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El presente trabajo de investigación denominado “Factores sensoriales y su relación con 
la percepción de los atributos del producto Api de Arequipa 2018”. Se formuló con el 
objetivo de conocer que factores sensoriales tienen relación con la percepción de los 
atributos del Api. La metodología utilizada para este trabajo fue cuantitativa de corte 
transversal. Se aplicó la encuesta en los puntos de venta de Api, para recoger la 
información proporcionada por los consumidores. Se procesó la información usando la 
estadística descriptiva para examinar la correlación entre las variables. 
 
 
Obteniendo como resultado que los factores sensoriales que tienen mayor influencia en 
un local de Api son: La vista, el oído y el olfato los cuales tienen una mayor repercusión 
sobre los atributos del producto Api y hacen que el consumidor tenga una mayor 
percepción de ellos, cuando consume el producto. 
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La presente tesis, tiene por objetivo determinar los factores sensoriales y la relación con 
la percepción de los atributos del producto Api. 
Se puede definir, que el marketing sensorial consigue diferenciar los productos y 
servicios, creando experiencias a través de los sentidos. Logra, que el acto de compra se 
convierta en una experiencia atractiva y así, conseguir que el consumidor lo recuerde de 
manera agradable y perdurable. 
La percepción de los atributos de los productos es la interpretación de las características 
de los mismos, que al momento de consumirlo logramos tenerla. Al ser interpretado en 
nuestra mente, desarrollamos así un significado que trasciende en la experiencia 
personal. 
Para analizar la problemática del presente trabajo de investigación, es determinante 
indicar las causas, una de ellas es la falta de un lugar apropiado para el expendio de Api. 
Teniendo en cuenta que, en la ciudad de Arequipa los últimos años, ha ido aumentando 
la preferencia por esta bebida. Esto se refleja en los locales o puestos de venta de este 
producto, muchos de ellos acondicionados inapropiadamente, donde los comensales no 
disfrutan de una experiencia plena. 
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La investigación de esta problemática social se ha realizado con el interés de fomentar e 
incluir esta bebida entre las bebidas de mayor consumo, como son: el té y el café. Esto, 
dado que el Api no solo es agradable, sino otorga beneficios al consumirlo. 
La finalidad de este trabajo de investigación será que el producto Api como bebida, 
aproveche las oportunidades en el campo del marketing sensorial, identificando las 
características de un ambiente especializado de venta de Api, siendo la parte experiencial 






















1.1 Descripción del problema 
 
En la actualidad, el consumidor está constantemente influenciado por todo tipo de 
publicidad. La cual genera una confusión en la mente del consumidor y esto conlleva 
a que no pueda diferenciar un producto de otro, ocasionando dificultad de elección 
en el momento que este realice una compra. 
Es importante que las empresas, utilicen el marketing sensorial, ya que es una 
ventaja diferenciadora frente a la competencia, siendo una herramienta que se pueda 
utilizar en todo tipo de negocio, principalmente en la industria de bebidas calientes, 
como es el caso de las cafeterías, casas de té y lo que llegaría a ser el local 
especializado en expendio de Api: es a través de los cinco sentidos, en donde se 
pretende captar al consumido: el gusto para saborear el producto, el olfato para  
sentir el aroma propio de los ingredientes, la vista para apreciar las características 
visibles del producto, el tacto para sentir la textura, todo ello genera en su conjunto, 
una experiencia, en donde los consumidores querrán repetirla. 
En el artículo de la revista Persuasión a través del marketing experiencial de 
Garcilan, M. en la página 46. Se interpreta que el marketing sensorial a través de los 
sentidos kinestésicos (gusto, oído, tacto, olfato, vista) que interactúan con el 
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producto, tratan de generar una experiencia, recurriendo a la sensibilidad del 
consumidor. (Garcilan, 2015) 
Por lo expuesto en la presente investigación se busca determinar los factores 
sensoriales y su relación con la percepción de los atributos del producto Api y así de 
esta manera, fijarlo entre las opciones de bebidas calientes. 
 
 
1.2 Formulación del problema 
 
1.2.1 Pregunta general 
 
¿Cuáles son los factores sensoriales y su relación con la percepción de los 
atributos del producto Api en Arequipa 2018? 
1.2.2 Preguntas específicas 
 
¿Cuál es la relación del tacto con la percepción de los atributos del producto 
Api en Arequipa 2018? 
¿Cuál es la relación de la vista con la percepción de los atributos del producto 
Api en Arequipa 2018? 
¿Cuál es la relación del gusto con la percepción de los atributos del producto 
Api en Arequipa 2018? 
¿Cuál es la relación del oído con la percepción de los atributos del producto Api 
en Arequipa 2018? 
¿Cuál es la relación del olfato con la percepción de los atributos del producto 
Api en Arequipa 2018? 
¿Cuál es la relación entre los factores sensoriales con los factores físicos del 
producto Api en Arequipa 2018? 
¿Cuál es la relación entre los factores sensoriales con los factores funcionales 
del producto Api en Arequipa 2018? 
¿Cuál es la relación entre los factores sensoriales con los factores simbólicos 
del producto Api en Arequipa 2018? 
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1.3 Objetivos de la investigación 
 
1.3.1 Objetivo general 
 
Determinar los factores sensoriales y su relación con la percepción de los 
atributos del producto Api en Arequipa 2018. 
1.3.2 Objetivos específicos 
 
Analizar la relación del tacto con la percepción de los atributos del producto Api 
en Arequipa 2018. 
Analizar la relación de la vista con la percepción de los atributos del producto 
Api en Arequipa 2018. 
Analizar la relación del gusto con la percepción de los atributos del producto  
Api en Arequipa 2018. 
Analizar la relación del oído con la percepción de los atributos del producto Api 
en Arequipa 2018. 
Analizar la relación del olfato con la percepción de los atributos del producto  
Api en Arequipa 2018. 
Evaluar la relación entre los factores sensoriales con los factores físicos del 
producto Api en Arequipa 2018. 
Evaluar la relación entre los factores sensoriales con los factores funcionales 
del producto Api en Arequipa 2018. 
Evaluar la relación entre los factores sensoriales con los factores simbólicos del 





1.4.1 Justificación teórica 
 
Esta investigación, se realizó con el objetivo de contribuir al conocimiento ya 
existente, sobre el uso de los factores sensoriales y su relación con la 
percepción de los atributos del producto Api. Identificando los sentidos que 
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interactúan en el ambiente y qué relación tiene con la percepción de los 
atributos del producto Api, Así como sugerir que sentidos deberíamos reforzar 
para que la experiencia del consumidor sea placentera 
1.4.2 Justificación metodológica 
 
La metodología de nuestra investigación es de enfoque cuantitativo y de 
alcance correlacional, para lo cual empleamos como técnica la encuesta, 
usando como instrumento el cuestionario. Para luego proceder con su 
respectivo análisis y procesamiento, utilizamos el programa denominado SPSS 
21 para el procesamiento de datos y a su vez a comprobamos la fiabilidad de 
nuestras preguntas. Lo que se pretende es que se pueda ver que factor 
sensorial se pueda utilizar para que el producto sea percibido por el  
consumidor deseado. 
1.4.3 Justificación profesional 
 
El presente trabajo tiene como finalidad determinar los factores sensoriales y  
su relación con la percepción de los atributos del producto Api, para así fijar 
este producto entre las opciones de bebidas calientes consumidas por el 
público arequipeño. 
Según los estudios de la consultora Euromonitor Internacional, Indica que los 
peruanos, consumen al año más tazas de té que tazas de café y que el 
consumo a nivel nacional es de 35.6 tazas diarias por persona, lo que nos 
ubica en el quinto lugar en la región. Las cuales proyectan al té como la bebida 
caliente preferida para los peruanos. (Noticias, 20 17) 
En la actualidad, la variedad de infusiones en base a granos andinos tiene gran 
aceptación entre el público peruano de tradiciones altiplánicas. Es por ello que 
son considerados como productos básicos, que aportan grandes beneficios a la 
salud al consumirlos, así como de gran importancia para la alimentación. El Api 
aporta beneficios a la salud de las personas, es una bebida familiar que se 
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puede degustar en cualquier momento del día. 
 
1.5 Limitaciones de la investigación 
 
Una de nuestras limitantes, fue la obtención de información debido a que existen 
escasos registros históricos de fuentes confiables sobre el origen del Api, en el país 
de Bolivia y mucho menos en nuestro territorio peruano, las mismas que a su vez no 
se encuentran actualizadas. Así como escasa información del tema atributos en 




















2.1 Antecedentes de estudio 
 
2.1.1 Antecedentes internacionales 
 
Para la presente investigación, hemos identificado antecedentes 
internacionales como: el trabajo correspondiente al Lic. Luis Miguel López 
Bonilla (2017) el cual realizo su tesis titulada “Marketing sensorial: análisis de la 
percepción del consumidor en Starbucks”, que es realizado en la Universidad 
de Sevilla – España, para obtener el grado en marketing e investigación de 
mercados. Las técnicas que se utilizaron para este trabajo fueron, en primer 
lugar, la observación y en segundo lugar la encuesta. El objetivo de esta 
investigación fue: Conocer la percepción y el valor que otorga el cliente sobre el 
marketing sensorial empleado por Starbucks. La cual concluyo con la creación 
de una nueva variable (excluyendo al sentido del tacto) teniendo relación con la 
experiencia final de consumo, determinando que los elementos visuales, 
auditivos y olfativos, son los que repercuten la experiencia del cliente en el local 
de venta. (López, 2017) 
Como segunda referencia internacional, consideramos la investigación de 
“Marketing sensorial para Banana Boat”, perteneciente a la Lic. María Paula 
Obando (2014) la cual fue aplicada en el Colegio de Estudios Superiores de 
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Administración CESA. La metodología usada para este trabajo fue de tipo 
exploratoria y descriptiva. Cuyo objetivo fue identificar a través del marketing 
sensorial la percepción que se tiene de Banana Boat en el mercado y las 
oportunidades de marca. Concluyendo que los consumidores se dejan 
influenciar por opiniones de terceros al momento de buscar información de 
bloqueadores, pero al momento de decidir la compra influye en ellos el impacto 
visual, la textura y el olor. (Obando, 2014) 
Así mismo, consideramos el trabajo de investigación del Lic. Enric Subirós 
Saballs (2015) “El poder de los sentidos: marketing sensorial desigual”, el cual 
lo realizó en la Universidad de La Rioja – Barcelona, para obtener el grado en 
comunicación. Cuyo objetivo fue conocer y analizar el marketing sensorial en la 
tienda “Desigual”. Usando una metodología de dos tipos: tipo cuantitativa y de 
tipo cualitativa para obtener datos y resultados relevantes para así ampliar su 
investigación, utilizando las técnicas de la entrevista, encuestas y la 
observación. Concluyendo que la tienda “Desigual” solo utiliza cuatro sentidos, 
excluyendo el sentido del olfato, esto hace que la tienda desaproveche la 
oportunidad de captar un mayor número de clientes ya que no se puede 
percibir ningún olor en la tienda. (Subiros, 2015) 
Por otro lado, la Lic. Ruth Evelin Bolaños Palacios (2015) quien realizo el 
trabajo de investigación denominado “Influencia del marketing sensorial en la 
decisión de compra del consumidor de productos alimenticios, en la ciudad de 
San Salvador, Caso Pollo Campero”, para obtener la licenciatura en mercadeo 
internacional. Cuyo objetivo fue determinar los factores motivacionales que 
inciden en la decisión de compra de los consumidores de Pollo Campero. 
Usando el tipo de investigación cuantitativa, como técnica la encuesta y como 
instrumento el cuestionario. Concluyendo que Pollo Campero no tiene un 
sonido que lo identifique, como un “jingle”, además del volumen bajo de la 
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música o las voces altas o ruidos, hacen que no se perciba los sonidos 
musicales del ambiente. En otro sentido que está fallando la empresa es la 
vista, ya que a la mayoría de los consumidores les parece muy aburrido el logo 
de la empresa, con lo cual estarían fallando en los estímulos visuales de la 
tienda, faltando la identidad de marca. La empresa debería aplicar una 
estrategia sensorial para así crear una mejor comunicación con los clientes y 
así fidelizarlos. (Bolaños, 2015) 
Como última referencia internacional citamos el trabajo de investigación 
perteneciente a la Lic. María José Ricaurte Bravo (2015) realizó el trabajo de 
investigación “Marketing Sensorial: El efecto de los estímulos olfativos y 
visuales en el punto de venta” para obtener el grado de licenciada en 
marketing. El cual tuvo como objetivo, establecer qué efectos tiene el marketing 
sensorial en el punto de venta y en los consumidores. Cuyo tipo de 
investigación fue cuantitativa, utilizando como técnica la encuesta. 
Concluyendo que los estímulos olfativos y visuales trabajan juntos, impulsando 
la toma de decisiones de los consumidores para comprar un producto y/o 
servicio, para así poder estar en la mente de los clientes cuando vuelvan a 
comprarlo. (Ricaurte, 2013) 
2.1.2 Antecedentes Nacionales 
 
Como primer antecedente nacional tenemos el trabajo de investigación de la 
Lic. Carla Marca Iñiguez (2017) con su trabajo de investigación “Marketing 
sensorial: la importancia de los sentidos en las vinotecas”, para obtener el 
grado en administración y dirección de empresas, la metodología de este 
trabajo fue explicativa de dependencia. La presente investigación tuvo la 
finalidad de contribuir al conocimiento del marketing sensorial en las vinotecas 
analizando un módulo estratégico experiencial. Concluyendo que las mujeres 
dan mayor importancia al sentido del olfato que los hombres, con lo cual la 
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vinoteca ideal, debe tener un aroma adecuado de acuerdo al gusto de las 
mujeres, poniendo música clásica en el ambiente, para que en la vinoteca se 
sienta mayor calidad en los productos que ofrece. (Marca, 2017) 
Así mismo referimos el trabajo de investigación perteneciente a la Lic. Kelly 
Elizabeth Gonzales Horna (2015) quien realizó el estudio “Marketing sensorial 
del restaurante la novena Restolounge, de la ciudad de Chiclayo”, para obtener 
el título de licenciado en administración hotelera y de servicios turístico. El 
objetivo fue analizar el marketing sensorial del restaurante. El tipo de estudio 
fue exploratorio – descriptivo, de enfoque cualitativo, aplicando la técnica de la 
observación. Concluyendo, que es el sentido de la vista el que esta 
mayormente presente en el restaurante la Novena RestoLounge, brindando 
gran parte de la información en comparación a los demás sentidos; 
seguidamente del gusto y el olfato, los cuales trabajan simultáneamente; luego, 
del sentido del oído; y finalmente, el sentido del tacto. La mayoría de las 
sensaciones de los consumidores fueron positivas; ya que existió un equilibrio 
entre varios elementos que estimulan los sentidos como son: El diseño de la 
arquitectura, la música, el sabor de las comidas, etc.) Permitiendo a los 
consumidores pasar momentos únicos. (Gonzales, 2015) 
De igual forma referimos el trabajo de investigación de la Lic. Rosana Cristina 
Torres Ruiz (2016) quien realizó el estudio “Factores del marketing sensorial 
que influyen en la construcción del branding emocional en los clientes de la 
empresa Rossana Torres” Para obtener el grado de licenciado y gestión 
comercial. Cuyo objetivo fue determinar en qué medida el Marketing Sensorial 
influye en la construcción del branding emocional de los clientes de la empresa 
Rossana Torres en la ciudad de Trujillo 2016. El tipo de investigación utilizado 
fue no experimental y transversal correlacional, aplicando la técnica de la 
encuesta. 
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Determinando que el marketing sensorial interviene en la formación emocional 
de la marca, puesto que gran parte de los clientes del restaurante indicaron que 
se han visto influenciados por los sentidos del oído, la vista, el olfato y el tacto 
ya que pudieron sentir sensaciones de los mismos.(Torres, 2016) 
Seguidamente tomamos el trabajo de investigación la Lic. Nataly Alexandra 
Montes Becerra (2013) quien realizó el estudio “Los efectos de la comunicación 
experiencial y sensorial en la percepción de un producto y el comportamiento 
de compra por parte de las consumidoras”. Cuyo primer objetivo fue: Conocer 
cómo se desarrolla la comunicación experiencial y sensorial; y como segundo 
objetivo: Comprender en qué contexto se desarrolla la marca Kids Made Here. 
Esta investigación fue de tipo cualitativa con enfoque etnográfico. Y las  
técnicas usadas fueron la observación y la entrevista. Determinando que 
pueden haber distintas percepciones de un producto, aún con similitudes y 
diferentes estilos. La percepción de los consumidores sobre las cosas es de 
manera diferente, pero el pensamiento de cada persona cambia de acuerdo a 
los vínculos que los rodean o donde se desarrollan ellos mismos. (Becerra, 
2017) 
Como última referencia nacional consideramos el trabajo de investigación del 
Lic. Joel Edward Ríos Rosales (2013) quien realizó el estudio “Estrategias de 
marketing experiencial que influyen en la percepción del cliente de la tienda 
retail Oeschle” para optar el título profesional de licenciado en administración. 
El cual tuvo como objetivo conocer cómo las estrategias de marketing 
experiencial influyen en la percepción del cliente en la tienda retail Oechsle – 
Huancayo. Este trabajo de investigación fue de tipo no experimental – 
transversal. El cual concluyó, que el marketing experiencial utilizado en la 
tienda Oechsle de la ciudad de Huancayo, influyó prósperamente en la 
percepción del cliente, demostrando la aceptación del mismo por el diseño, la 
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publicidad, la estructura de la tienda, el color, los materiales publicitarios, la 
música del ambiente, el orden de la tienda, la buena iluminación, y la 
uniformidad de los trabajadores, además de los obsequios que brinda la tienda. 
(Rios, 2013) 
2.1.3 Antecedentes locales 
 
Como antecedentes locales, se identificaron investigaciones que apoyan y 
enriquecen, los contenidos de la investigación, algunos no están directamente 
relacionados con el tema, pero si productos relacionados que permitieron una 
mejor interpretación, como es el caso del trabajo de investigación de la Lic. 
Yessica Dioselyn Arhuire Huahuasonco (2016). Quien realizó el estudio 
“Aceptabilidad y calidad nutricional de la mezcla de harina  de maíz morado 
(zea mays l.) Enriquecida con harina de spirulina (arthrospira platensis) para la 
elaboración del Api”. Para obtener el título profesional de licenciado en nutrición 
humana. El presente trabajo de investigación es analítico y experimental. El 
cual concluyo, que la harina de spirulina y la harina de maíz morado para la 
preparación del Api, han mejorado sus propiedades proteicas así como su 
aceptación, ya que en su composición tiene el 7.5% de harina de spirulina y el 
92.5% de harina de maíz morado. (Arhuire, 2016) 
También consideramos el trabajo de investigación de la Lic. Alexandra Julissa 
Medina Pauca (2017). En su investigación “Influencia del branding emocional 
en la comercialización, consumo de la cerveza Pilsen Callao y propuesta de 
mejoramiento en la ciudad de Arequipa” Para obtener el grado de Licenciado 
en marketing. Cuyo objetivo fue determinar la comercialización y consumo de la 
cerveza Pilsen Callao, para señalar su consumo, participación de la marca en  
el mercado, conocimiento del término branding, identificación de emociones, 
publicidad e influencia del branding emocional. Las técnicas utilizadas en la 
presente investigación fueron la encuesta y la entrevista. El cual concluyo, que 
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un 38% de los encuestados casi siempre saben que emociones sienten cuando 
consumen producto, con respecto al estado emocional un 83% identifica que 
consume Pilsen Callao porque les da alegría, y por ultimo un 42% indicó que lo 
consume solo porque tiene sed. (Medina, 2017) 
Por otro lado la Lic. Yenny Milagros Chucuya Velasquez (2016) realizó el 
estudio “Influencia del marketing sensorial en la imagen corporativa percibida 
por los pacientes de la liga de lucha contra el cáncer Arequipa, durante los 
meses de agosto, septiembre y octubre del año 2016”. Para obtener el grado 
de licenciado de ciencias de la comunicación. La investigación tuvo como 
objetivo determinar la influencia del marketing sensorial en la imagen 
corporativa percibida por los pacientes de la Liga de Lucha Contra el Cáncer – 
Arequipa, a través del servicio al paciente, su identidad visual y su cultura 
organizacional mediante el uso de los cinco sentidos del Marketing. El estudio 
fue de alcance descriptivo y explicativo de corte transversal, utilizando como 
instrumento el cuestionario. Concluyendo; que el marketing visual esta 
mayormente relacionado con la percepción y emoción del público, el marketing 
olfativo no está siendo utilizado, el marketing auditivo si está siendo utilizado ya 
que los pacientes confían en el servicio y lo recomiendan a otras personas, el 
marketing gustativo está siendo medianamente desarrollado mediante las 
campañas de proyección social y el marketing táctil con las tipologías de los 
clientes con el trato al paciente no están siendo debidamente aplicadas. 
(Chucuya, 2016) 
Así mismo la Lic. Yanet Astete Juárez (2017) presentó el trabajo de 
investigación “Factores asociados a la percepción de la calidad de atención del 
usuario externo del servicio de neurología del hospital Honorio Delgado 
Espinoza”. Para optar el grado de Magister en ciencias: Administración y 
gestión en Salud. Cuyo objetivo fue determinar si la edad, sexo, nivel de 
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instrucción, procedencia, nivel socio económico, asegurado al SIS, tiempo de 
enfermedad y tipo de enfermedad están asociados a la percepción de la  
calidad de atención en el consultorio externo de neurología del hospital Honorio 
Delgado Espinoza. El tipo de investigación fue de estudio transversal, 
prospectivo, observacional de casos y utilizó como técnica la encuesta. El cual 
concluyó que los pacientes que se sienten insatisfechos, fueron los que tienen 
un nivel de instrucción superior, además de los que tienen un nivel 
socioeconómico medio y los que tienen una enfermedad subaguda. Como 
segunda instancia los pacientes que tienen un nivel vida medio, con 
enfermedades degenerativas con evoluciones crónicas, son ellos los que 
tienden a estar descontentos con la atención que reciben. (Astete, 2017) 
Como último antecedente local, consideramos el trabajo de investigación de la 
Lic. Judith Gabriel Díaz Condori (2017) quien realizó el estudio denominado 
“Evaluación sensorial y calidad nutricional de una galleta a base de tarwi, 
cañihua e hígado de pollo en escolares de una institución educativa de Cerro 
Colorado en el año 2017” para optar el grado profesional de Licencia en 
Nutrición Humana. Cuyo objetivo fue determinar la evaluación sensorial y 
calidad nutricional de una galleta sustituida a base de tarwi, cañihua e hígado 
de pollo. La metodología de la investigación fue de tipo experimental y analítico 
con un diseño de estudio longitudinal y prospectivo. Concluyendo que la 
evaluación sensorial de las características como son: Los sabores, los olores, 
las texturas y apariencias realizadas a las galletas de tarwi, hígado de pollo y 
cañihua, demostraron que no existen diferencias estadísticamente significativas 
de las galletas con estos sentidos; sin embargo la valorización nutricional de la 
galleta fue de 55%; en cuanto al examen de aceptación este obtuvo un 91.6% 
de aceptación por parte de los colegiales. (Diaz, 2017) 
14  
2.2 Bases teóricas 
 
2.2.1 Historia del Api en Bolivia 
 
Durante el incanato, el imperio se expandió en Sudamérica, por países como 
Ecuador, el sur de Colombia, Argentina, Bolivia, Chile y Perú. Llevando consigo 
sus productos, principalmente el maíz, el cual fue preparado en diferentes 
presentaciones, utilizándolo como insumo base para platos principales o 
postres; como es el caso de Bolivia, que se elabora el Api, la cual es una 
bebida hecha a base de harina de maíz morado, el cual es consumido en las 
zonas altiplánicas. Esta costumbre fue extendiéndose por los países fronterizos 
de Bolivia como son Argentina y Perú, gracias a la inmigración. 
La opinión del doctor en genética y ex director del centro de investigaciones 
Fitoecogéneticas Paurimani (Cochabamba), Gonzalo Ävila, opina que el origen 
del Api posiblemente sea inca, aunque en la actualidad haya sufrido 
modificaciones, una de ellas fue agregar a la bebida caña de azúcar, la cual fue 
traída por los españoles, convirtiéndola en una bebida dulce. (razón, 2013) 
Coincidentemente la historiadora Beatriz Rossells, indica que debe venir del 
periodo de los incas. Ya que es en Oruro donde se vende más Api por la época 
de frio y es probable que por ello se haya hecho famosa esta bebida. Y también 
existen testimonios en el libro de relatos de viajeros indicando que en 
Cochabamba había mucho Api y chicha. (Guiaji, 2018) 
La inmigración fue algo habitual, enraizando las zonas altiplánicas de Bolivia y 
Perú, que en un momento de la historia fueron Alto Perú y Bajo Perú. Ambas 
compartiendo las mismas tradiciones y costumbres, pero según las 
especulaciones se dice que es Oruro, el lugar de origen de esta bebida llamada 
Api, que posteriormente se llevó por las fronteras a las actuales provincias de 
Jujuy y Salta Norte de Argentina, lugares donde se sirve esta bebida en 
mercado y comedores sobre todo en época de frio. (El tribuno, 2018) 
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Desde años atrás se ha escuchado que el Api era Boliviano y que es en Oruro 
donde procedía la costumbre de tomar esta bebida, pero que la preparación  
era diferente, y que al pasar el tiempo han ido modificando, quitando y 
añadiendo algunos insumos según sea gusto de quien lo prepara así como de 
los comensales. Es una bebida bastante agradable, la cual puede ser 
consumida en cualquier momento del día y del año, principalmente en época  
de frio ya que al consumirlo caliente, aumenta la temperatura corporal 
sintiéndose con ánimos de aguantar el intenso frio que cada año se incrementa 
en el tiempo de invierno. 
2.2.2 Migración de Puno a Bolivia 
 
En los últimos veinte años, el traslado fuera del país ha ido aumentando, a 
causa de asuntos políticos y económicos que nacieron dentro del mismo. Se 
considera, que en el Perú las horas pagadas a los trabajadores, resulta más 
barata en comparación a la de otros países.(Abusada, 2008). 
El 51.2% de emigrantes del departamento de Puno se hallaba entre un rango 
de 20 a 39 años, siendo el 74% solteros, el 28.2% estudiantes, además se 
identificó que el 15% emigraban de la ciudad de Puno. (Abusada, 2008) 
Es Puno, el departamento por el cual el ingreso al territorio boliviano es más 
accesible, debido a las actividades culturales y comerciales que realizan, es 
que sus relaciones se han vuelto fuertes y duraderas. (Abusada, 2008) 
Las migraciones, se han ido dando respetando el Acuerdo de Regularización 
Migratoria, el cual se dio el 26 de enero del año 2002, entre los países 
hermanos de Perú y Bolivia.(Abusada, 2008) 
Debido a la cercanía en la que se encuentra la República de Bolivia es que los 
pobladores decidieron probar suerte en el país de Bolivia, dirigiéndose 
principalmente a la capital, buscando una mejor oportunidad de vida para su 
familia. 
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En Desaguadero, las actividades comerciales son constantes, debido a las 
ferias, las cuales son realizadas en determinados días de la semana. El 
intercambio no solo de productos sino también de tradiciones las cuales 
resultan inevitables, es más se ha observado que por el mismo hecho del 
intercambio comercial, los comerciantes peruanos han adoptado el dejo 
boliviano. 
2.2.3 Migración de Puno a Arequipa 
 
En las dos últimas décadas se fueron acrecentando el número de residentes en 
la ciudad de Arequipa, esta información no es exacta, no obstante los 
resultados prueban que en Arequipa un 67% eran del departamento de Puno. 
Hace quince años, la región Arequipa tenía un millón doscientos mil habitantes, 
resultando del altiplano peruano setecientos mil habitantes. La migración hacia 
el departamento de Puno fue por diversos motivos, siendo uno de los 
principales motivos el terrorismo, razón por la cual vivían amenazados y 
temerosos en sus propias tierras, además del miedo por proteger a sus 
familias, formo la lucha armada, la cual fue trascendental para que 
abandonaran las zonas atacadas en donde vivían. Otro de los motivos fue la 
sequía, la cual azoto sus tierras dejándolos inertes y no aptas para el cultivo. El 
presidente de Club Puno, Carlos Guillén Santa Cruz, refiere que en la ciudad 
de Arequipa, muchos de los migrantes se dedicaron a la actividad comercial, 
llegando a ser comerciantes formalizados como también pequeños 
empresarios. (Adaui, 2010) 
Siendo así que el empresario Don Atanacio Chalco Limache, originario de la 
isla de Anapia, Yunguyo- Puno, constituyó una MYPE llamada MOLINERA 
WIÑAYMARCA (ciudad eterna). API WIÑAYMARCA es el producto que la 
empresa elabora, envasa y distribuye harina de maíz. El señor Atanacio indico 
que el Api siempre fue consumido en Puno y Juliaca. Así como también, se 
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vendía en algunas zonas aledañas de Arequipa. Fue en el año 2000 que se 
empezó a vender Api en el cercado de Arequipa.(Chalco, 2012) 
Las causas de la migración a los diferentes departamentos del sur del Perú, 
fueron determinantes para los ciudadanos de Puno, pues comenzaron una 
nueva vida, en donde muchos de ellos se dedicaron al comercio, ofreciendo 
productos traídos desde el altiplano entre ellos el Api, el cual era vendido en las 
ferias, ganando posteriormente aceptación por el público arequipeño. Siendo 
consumido todo el año, aumentando el consumo en época de frío. 
2.2.4 Api base (harina de maíz morado 
 
El maíz morado cuyo nombre científico es Zea Mays, crece en los andes de 
Perú, Bolivia Ecuador y Argentina. Una de las variedades que se cultiva aun en 
Perú y Bolivia es el maíz Kculli, (El tribuno, 2018) 
Para elaborar la bebida de maíz morado Api, se utiliza el maíz Kculli, el cual se 
cultiva tanto en los valles de Cochabamba - Bolivia como en los valles de Majes 
- Arequipa, desde estos dos centros de acopio, se abastecen los mercados que 
cada día van aumentando la demanda, debido a la aceptación de este 
producto, y viene siendo una alternativa en la mesa familiar. No solo por ser 
agradable, sino también porque aporta beneficios a la salud al consumirlo. 
Para preparar un buen Api es necesario utilizar el maíz morado denominado 
Kculli. (Proinpa, 2018) 
El maíz Kculli posee suficiente almidón, el cual le da consistencia y densidad a 
la hora de prepararlo, además cabe señalar que debe ser molido muy 
finamente para evitar que los granos un poco grandes causen o raspen la 
garganta a la hora de tomarlo ya preparado. Por lo tanto, es muy importante 
que todos los que produzcan harina de maíz morado trabajen con este tipo de 
maíz. Hoy en día se vende todo tipo de harina de maíz morado con diferentes 
tonalidades que van desde el morado oscuro hasta el más claro. 
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Guidi afirma que casi todos los tipos de maíces que presentan una coloración 
roja o morada son rica en vitaminas y demás nutrientes, sin embargo el maíz 
Kculli posee concentraciones mucho más elevadas por sobre los demás de 
similares colores. (BoliviaChef, 2011) 
Por años, Bolivia, ha sabido conservar la tradición del consumo de Api, el 
tiempo los ha llevado a determinar el tipo de maíz ideal para elaborar la bebida 
de maíz morado. Es por ello que usan este tipo de maíz Kculli como insumo 
especial para obtener harina de maíz y prepararlo deleitando a grandes y 
pequeños. 
2.2.5 Preparación del Api (receta) 
Ingredientes: 
 
1/2 taza de maíz morado molido 
6 tazas de agua 
Canela en rama, Clavo de olor al gusto 
Cáscara de naranja 
Limón 
 




Remoje el maíz morado en agua por un par de horas (4 o 5 tazas) 
Hierva el agua con canela y clavo de olor. 
Agregue el maíz colado poco a poco moviendo constantemente. 
Agregue el azúcar y al retirar del fuego unas gotas de limón. 
(Molina, 2013) 
Según Bassy (2013) indica que la preparación del Api en Oruro, primero se 
molía y cernía el maíz y se remojaba por dos días el Api con cascara de 
naranja y azúcar, luego se colaba, se le añadía agua y se dejaba hervir por 20 
minutos con canela y clavo de olor, y al final se le añadía azúcar. Así se 
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consumía inicialmente el Api. Y era una bebida tradicional y cotidiana que se 
consumía en las familias orureñas. 
En la actualidad hay para todos los gustos y bolsillos, de las cuales el Api se 
vende a granel y envasado. Este último viene en dos presentaciones , el 
instantáneo, que viene con especias, azúcar y limón (ácido cítrico) y el puro 
harina de maíz molido siendo este natural ya que no contiene ningún tipo de 
persevantes, estos dos últimos que vienen envasados vienen con instrucciones 
para que sea fácil la preparación. Es asi que a través del tiempo, la  
preparación que se acostumbraba ha ido cambiando, quitando y añadiendo 
insumos de acuerdo a los gustos y estilos de vida. Ha pasado de remojarlo 
horas antes o un día anterior, a remojarlo en el preciso momento que se esté 
preparando, así como agregar cualquier fruta acida, y agregarle limón para que 
le de ese sabor agradable, que solo con la combinación del maíz y los demás 
insumos resulta un delicioso manjar. 
2.2.6 Acompañamiento del Api 
 
Por lo general, el producto que acompaña a la bebida Api, es el tradicional 
pastel, así se conoce en Bolivia, a las empanadas fritas. Las que son 
elaboradas con una masa delgada con queso en su interior, y son selladas  
para que al momento de freír en abundante aceite se infle. Y se pueda 
espolvorear, la azúcar molida al gusto. (Velasco, 2010) 
2.2.7 Marketing de experiencia 
 
El marketing experiencial, es uno de los términos modernos del marketing, 
cuyo objetivo, es dar al consumidor una experiencia diferenciada, enfocándose 
en las emociones, sentimientos, etc. Para impulsar el producto hacia el cliente 
y este pueda comprarlo. (Moral, 2012) 
Antes se utilizaba el marketing tradicional, que solo satisfacía las necesidades 
de los clientes. En la actualidad es el marketing experiencial, la nueva 
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tendencia, que se viene usando. Cuyo objetivo es generar emociones y 
sentimientos al cliente y que este a su vez puede guardar en su memoria la 
experiencia del producto. Para que así, cada vez que lo consuma, pueda 
recordar esa experiencia generada. (Schmitt, 2010) 
Es primordial establecer lazos del cliente con la marca, para así obtener esas 
experiencias inolvidables y se pueda llevar una buena impresión. Cuando 
generamos esa experiencia con el cliente es porque ya establecimos ese 
vínculo marca-cliente, que estábamos buscando generar desde que el cliente 
vio el producto. 
Marketing de sensaciones o marketing sensorial 
 
El propósito del marketing de sensaciones es: Generar placer, emoción, 
satisfacción, etc., por medio de los sentidos. Con el motivo de causar ese 
efecto sensorial, que define el modelo EPC (estímulo, proceso y  
consecuencia). (Moral, 2012) 
El estímulo, es estar pendiente de la información dada y retener solo la 
información sensorial, teniendo mayor efectividad los estímulos conectados con 
experiencias ya vividas. (Moral, 2012) 
El proceso, hace hincapié en el procedimiento de la estimulación, teniendo 
varias categorías para transferir esa información como son: (visual, auditiva, 
gustativa, olfativa y táctil). (Moral, 2012) 
La consecuencia, es cuando el cliente está preparado para entender y retener 
los estímulos a los cuales es sujeto. (Moral, 2012) 
El Marketing sensorial o de sensaciones, se diferencia de los demás tipos de 
marketing porque cautiva al cliente, empleando la estimulación hacia nuestros 
sentidos, a través de estrategias y procedimientos peculiares a los que 
tradicionalmente son utilizados en el marketing. (Moral, 2012) 
El marketing de sensaciones, va más allá de llevar una experiencia al 
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consumidor, ya que utiliza los cinco sentidos, para hacer de esta experiencia 
más placentera al momento del consumo del producto, buscando que el 
consumidor, pueda captar estos estímulos transmitidos por el producto, por 
medio del sentido utilizado en la estrategia de marketing. 
Marketing de sentimientos: 
 
El marketing de sentimientos, tiene como finalidad rememorar en el cliente una 
secuencia de sentimientos al momento del consumo del producto o servicio. 
Donde las experiencias afectivas cambian en grado de magnitud, dependiendo 
de su estado de ánimo y siendo las emociones más potentes. (Moral, 2012) 
De acuerdo a lo citado anteriormente, el marketing de sentimientos conlleva al 
cliente, una serie de sentimientos cuando este consume un producto; desde 
sentimientos fuertes a débiles, de acuerdo a la circunstancia. 
Marketing de pensamientos: 
 
La finalidad del marketing de pensamientos, es anular el pensamiento 
imaginativo creado por el cliente asociado a la marca. En este punto, el 
marketing es el fundamento crítico, para el crecimiento de una apropiada 
motivación la cual debe tener esa mezcla fascinante y de suspenso hasta una 
sensación de atracción, para provocar al consumidor, un pensamiento en torno 
a la información que se le está otorgando en el momento de consumo. (Moral, 
2012) 
El marketing de pensamientos se centra en crear situaciones sorpresivas, 
intrigantes, etc., para que el cliente tenga una motivación oportuna y se puedan 
desarrollar sus pensamientos al momento de consumir el producto. 
Marketing de actuaciones: 
 
El propósito del marketing de actuaciones, es generar al cliente experiencias 
vinculadas con: Acciones corporales, comportamientos, modos de vida y la 
interacción con diferentes personas. (Moral, 2012) 
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El marketing de actuaciones, busca crear experiencias a través de acciones, 
para que los clientes lo puedan seguir y buscar alternativas en base a lo que 
ellos están queriendo o necesitando. 
Marketing de relaciones: 
 
Esta clase de marketing sobrepasa las sensaciones, sentimientos, cogniciones 
y acciones del cliente, al brindar al cliente experiencias del entorno social y 
cultural en base a la marca. Para lo cual el cliente tiene que relacionarse y 
conectarse con personas de diferentes clases sociales. (Moral, 2012) 
De acuerdo con lo citado anteriormente, el marketing de relaciones, busca 
crear experiencias grupales ya sea con valores, principios, etc., que estén 
vinculados con la marca. 
2.2.8 Marketing sensorial 
 
El marketing sensorial, es un tipo de marketing, cuyo objetivo principal es la 
comunicación hacia los cinco sentidos del cliente, el cual afecta en su 
percepción de los productos y servicios, para así poder intervenir en su 
comportamiento al momento de la compra. (Manzano, 2011) 
El marketing sensorial, es un área del marketing, que se encarga de comunicar 
la marca hacia a los cinco sentidos del consumidor, con la finalidad de 
intervenir en su comportamiento de compra. (Manzano, 2012) 
El marketing sensorial, se puede definir como: Todos los estímulos y elementos 
que pueden percibir los consumidores mediante los sentidos, que son: El tacto, 
el gusto, el oído, la vista y el olfato, con los cuales se pueden construir 
atmosferas de acuerdo a su entorno. (Gomez, 2012) 
El marketing sensorial, son los elementos que puede percibir el cliente cuando 
está haciendo una compra, los cuales pueden construir una imagen de la 
marca, y estimular los sentidos hacia un objetivo, y así influir en el 
comportamiento del consumidor. Este tipo de marketing difunde mensajes 
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multisensoriales de un producto, para así crear emociones a los clientes y 
permitir una diferenciación de la marca con respecto a la competencia. (García, 
2013) 
Por lo tanto, el marketing sensorial se encarga de generar experiencias para 
qué mediante los sentidos, los consumidores consigan recordar la marca. 
(Schmitt, 2010) 
El marketing sensorial, tiene como finalidad generar una experiencia de compra 
inolvidable utilizando los cinco sentidos (olfato, gusto, vista, tacto y oído) 
direccionando todas las estrategias, para hacer sentir al consumidor en todo su 
cuerpo, una sensación placentera. (Ortiz, 2014) 
El marketing sensorial, es un tipo de marketing que se basa en los sentidos, el 
cual tiene un impacto en las percepciones, juicios, comportamientos y 
creencias de los consumidores. Este tipo de marketing se utiliza para evaluar: 
El impacto y la percepción del olor de un producto, el color de un anuncio 
publicitario, el sabor de un producto, un sonido, el tipo de material en una 
superficie, etc. (Rodas, 2017) 
El Marketing sensorial usa los cinco sentidos para crear sensaciones únicas en 
el consumidor influyendo así en su comportamiento de compra, yendo más allá 
de tan solo adquirir un producto, sino en poder tener una buena percepción del 
mismo, para volver a adquirirlo. 
Factores sensoriales 
 
Dentro del marketing sensorial encontramos los factores sensoriales, los cuales 
son según Manzano (2011) los cinco sentidos (el gusto, la vista, el oído, el 
olfato y el tacto) que se evaluaran, en un ambiente en particular para así poder 
aplicar las estrategias necesarias y llegar a la utilización de estos, según el tipo 
de bienes y servicios que se esté analizando. 
Con respecto a los indicadores de los factores sensoriales se tomó como 
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referencia el trabajo de investigación de Subiros (2015) el cual se vio 
mayormente enfocado para esta investigación. 
VISTA 
 
En el marketing, el sentido de la vista es usado frecuentemente ya que gracias 
a él podemos recibir estímulos de nuestro entorno. Los colores, como será un 
punto de venta, las diferentes campañas que se realizan, entre otras. (Barrios, 
2012) 
Es el sentido que más se utiliza en el marketing, ya que está recibiendo 
constantemente estímulos de su entorno. Los colores, la forma, la distribución 
en los diferentes locales de venta; la realización de campañas promocionales, 
que pueden ser un éxito o un fracaso en las empresas. (Reglero, 2011) 
Por medio de la vista recibimos casi toda de la información, por eso es que las 
empresas tratan de generar estímulos a los clientes, utilizando este sentido, 
para que los motive a comprar. (Rodas, 2017) 
De tal modo, gracias al sentido de la vista se puede visualizar todo tipo de 
publicidad, promociones, beneficios, etc. Es por ello que el marketing sensorial, 
se esfuerza por crear un buen material en todos los aspectos que este 
implique, para verlo y a su vez incite al cliente a la compra, llamando la 
atención del mismo, ya sea por sus colores, la forma, etc. 
Indicadores de la Vista 
 
Color: Sus características son: El tono, intensidad (varían de acuerdo a la 
concentración de colorantes) y brillo (depende de cuanta luz proyecta el color). 
La apreciación del color, se dará comparando muestras con la escala de 
colores. (Reglero, 2011) 
Proyectando excelente imagen del producto en la publicidad, enfocándose en  
el uso correcto de la mezcla de colores, puede persuadir a los consumidores e 
influir considerablemente en su decisión de compra. (Fernandez, 2011) 
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Arquitectura interior: La arquitectura, permite plasmar ambientes que 
generan emociones, llegando a ser otra forma de influir sobre el 
comportamiento de las personas. En realidad no es la imagen proyectada la 
que interesa, sino es el estímulo que este genera en los consumidores. 
(Fernandez, 2011) 
Luz: Poseedora de gran adaptabilidad; conteniendo todos los grados de 
claridad, gamas de color como la paleta de un pintor, todas las movilidades, 
puede crear sombras. Con la luz tenemos toda la capacidad expresiva del 
espacio. (Fernandez, 2011) 
Por medio de la intensidad de la luz, se logra activar la imaginación de los 




El marketing sensorial por medio del oído, trata de buscar esa conexión marca- 
cliente Es por ello se basa en instrumentos sonoros como la música, para que 
cuando el cliente escuche este sonido lo asocie inmediatamente con la marca, 
y este a su vez active emociones, sentimientos y experiencias. (Manzano, 
2012) 
Es a través del sentido del oído, que capta mayores sensaciones y recuerdos, 
sería erróneo manifestar que el sonido es algo imprescindible. Por ello es 
necesario que todos los componentes acústicos que se usen para ese sonido, 
tengan que ser seleccionados rigurosamente para que puedan guardar una 
armonía y llegue a ser un sonido de gran aceptación para el cliente. (Manzano, 
2012) 
Sabiendo que el oído tiene un resultado inminente sobre una emoción y un 
recuerdo, son los efectos de los sonidos que se movilizan inmediatamente a 
diferentes dimensiones y lugares. Siendo uno de los sentidos que más 
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sensaciones capta y recuerda. (Manzano, 2011) 
 
En caso de los alimentos, el oído también interviene captando sonidos 
generados al momento de masticar algún producto sólido, los cuales llevaran a 
sentir sensaciones obteniendo experiencias. (Reglero, 2011) 
Es importante que todos los elementos que usemos para crear jingle o un 
fondo musical para la marca y que la represente, y estos sean los adecuados 
para que no solo lo lleve al cliente a la recordación sino también que la cante 
generándole sensaciones de agrado, logrando influenciar en su 
comportamiento de compra llevándolos a adquirir solo nuestros productos. 
Indicadores del Oído 
 
Sonido del ambiente: Es la variación de presión producida en un determinado 
ambiente, dada por un dispositivo que emite ondas sonoras las cuales son 
detectadas eficazmente por el oído. (Madorrán, 2014) 
Siendo la música un elemento importante, porque esta lo relaciona con los 
estados de ánimo y los recuerdos a largo plazo, produciendo en la persona una 
serie de emociones, sentimientos y experiencias. (Fernandez, 2011) 
Es sorprendente, el poder que posee el sonido para comunicar emociones. No 
somos conscientes de ello, ya que es un sentido que está activo en todo 
momento, en pocas palabras no descansa. (Fernandez, 2011) 
Ruido del lugar: Es un sonido que no es grato para el oído humano, 
generando molestia y desagrado. (Madorrán, 2014) 
OLFATO 
 
El sentido del olfato, otorga una mayor captación de información en la memoria 
a comparación del resto de sentidos, ya que nos conecta con alguna 
experiencia vivida, llegando a consumir repetidas veces un producto o servicio, 
siendo más potente que el sentido de la vista y el oído: Es inmediato el ingreso 
del olor por los orificios de las fosas nasales, la cual llega directamente al 
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cerebro. El Sr. Felipe Botaya en su entrevista afirma, que son las empresas, las 
que en su mayoría utilizan aromas, las cuales transportan a sus consumidores 
a etapas felices de su vida, obteniendo así de una experiencia satisfactoria, 
digna de ser repetida. (Subiros, 2015) 
Como ya mencionamos, el olfato es el sentido que posee mayor recordación en 
la memoria, por ello las empresas lo utilizan porque puede transmitir de una 
manera directa y rápida el mensaje a sus clientes, además de que hace que el 
cliente vuelva a adquirir un producto o servicio. El olfato tiene un vínculo directo 
con nuestras emociones, ya que una vez que olemos podemos sentir 
inmediatamente sensaciones. (Manzano, 2012) 
La diferencia de este sentido con el resto, es que al oler, inmediatamente 
podemos sentir en el cual no interviene el pensamiento, esto debido a que el 
efecto producido en el sistema límbico es inmediato, evitando que el cerebro 
piense antes de actuar. (Manzano, 2011) 
Una vez que olemos un aroma, el cerebro lo reconoce inmediatamente y lo 
relaciona con algún acontecimiento pasado. Esto sucede, porque el proceso 
interno de transferencia de información al cerebro es muy corto, logrando que 
el nivel de recordación sea inmediato, llegando a áreas irracionales y sensibles 
de nuestro cerebro, generando sentimientos, de agrado o desagrado. Es así 
que las empresas optan por utilizar este sentido, porque pueden llegar a 
transmitir mucho más rápido lo que quieren comunicar y lo principal de todo, es 
que quedará grabado en la memoria del consumidor. 
Indicadores del olfato: 
 
Olor del ambiente: Es la sensación que se obtiene al sentir e inhalar una 
sustancia volátil, la cual al ingresar a la mucosa pituitaria, inmediatamente entra 
en contacto con las células y las terminaciones nerviosas para ser 
transportadas hacia el cerebro. (Reglero, 2011) 
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Es aquel olor que no emana directamente del producto, y está presente como 
parte del entorno de la venta. (Fernandez, 2011) 
GUSTO 
 
Es el gusto, uno de los sentidos más complejos e integradores de nuestro 
organismo. Por lo que son varios los sentidos que actúan y acompañan al 
gusto, a la hora de evaluar un producto para así saber si el mismo es de  
agrado o desagrado. Empecemos con la vista, la cual activa las papilas 
gustativas después de observar y analizar el producto, seguido del sentido del 
tacto, entrando en contacto con el producto, ya sea con las yemas de los dedos 
o por medio de los labios al momento de probar una muestra, el oído nos 
trasmitirá algún tipo de sonido al momento de masticarlo. Finalmente 
intervendrá el olfato el cual generará diversas sensaciones gustativas de 
recuerdo a través del aroma del producto. Toda esta información percibida por 
los sentidos, será procesada en el cerebro. Juntamente con los estímulos, los 
cuales irán acompañados de vivencias, sensaciones, sentimientos, etc., y 
generarán respuestas de experiencias ya vividas. (Álvarez, 2011) 
Por lo tanto el producto pasara por todos los sentidos, para ser aceptado o 
rechazado, hasta llegar al sentido del gusto el cual generara experiencias 
multisensoriales y así producir emociones; la cual nos trasladara en el tiempo 
para recordar esos sabores que alguna vez sentimos. (Reglero, 2011) 
Interpretando que en el gusto se integran todos los sentidos. Vemos que el 
olfato distingue el olor de la comida, el tacto percibe la textura y temperatura,  
en cuanto a la vista se fija en como luce y como se ve el color, el oído escucha 
el sonido al morder y por último el agrado o desagrado del producto, es dado 
por el gusto (Barrios, 2012) 
Vemos que son los cinco sentidos que intervienen a la hora de probar algún 
alimento, después de haber recibido información es que se procesa en el 
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cerebro para luego emitir un juicio de agrado o rechazo. Siendo el producto 
analizado y evaluado por el consumidor mientras se va llevando un bocado a la 
boca, ya que mientras va consumiendo va sintiendo alguna experiencia vivida o 
experimentando una nueva. 
Indicadores de gusto: 
 
Degustaciones: Son los detallistas quienes deciden y coordinan con los 
proveedores; en realizar un evento especial sobre los productos, cuyo objetivo 
principal de la degustación, es el de generar tráfico, activar la tienda y producir 
una experiencia direccionada a la enseñanza. (Chucuya, 2016) 
Degustar es evaluar con los sentidos, los atributos organolépticos de un 
producto en este caso un alimento. Para degustar, uno tiene que prestar mucha 
atención a la información que reciben los sentidos, para ello todos los sentidos 
deben estar en alerta. (Gomez, 2018) 
TACTO 
 
El tacto es el único sentido donde uno puede sentir las características como: la 
textura del producto, peso, entre otros. Al tocar un producto estamos sintiendo 
posesión, el cual sin duda influye en la decisión de compra, y mejora aún más 
la experiencia. Al desarrollar este sentido, sin duda se puede llegar a originar 
un incremento significativo en las ventas para la empresa. (Subiros, 2015) 
Es inevitable que el sentido de tacto no actué en el momento que se pretenda 
realizar una compra, ya que al tocar un producto, recibimos información y 
emociones, facilitando de esta manera la compra de un producto. (Reglero, 
2011) 
Toda la información que captamos con el sentido del tacto puede ser decisiva, 
Esto se debe al que a tocar o tener en nuestro poder el producto, se puede 
percibir la calidad del mismo así como otros atributos, Favoreciendo de esta 




Es importante que las empresas elaboren con sutileza el packing y la 
elaboración del producto en sí, para que al momento de tenerlo en su poder o 
consumirlo genere algún tipo de experiencia favorable para el consumidor. 
Todos estos aspectos influirán en el cliente para que vuelva a comprarlo. 
Indicadores del Tacto 
 
Temperatura del ambiente: Cuando adaptamos una temperatura adecuada 
en el ambiente, lo hacemos con el propósito de incitar al cliente a la compra, en 
cambio, si la temperatura es muy fría o muy caliente, los clientes solo 
compraran lo que es necesario, mas no entraran a la tienda por una 
temperatura agradable.(Palomares, 2012) 
Materiales del ambiente: La importancia de los enseres en las empresas de 
hoy en día es innegable, ya que en todas las actividades que se realizan, se 
emplea algún mueble. Por esta razón, los enseres son una parte importante del 
decorado y diseño interior de un ambiente. (Aidima, 2010) 
Recipiente del producto: Componente que está en contacto directo con el 
producto pero no forma parte del mismo. (Abdu, 2013) 
2.2.9 Marketing sensorial en el punto de venta 
 
Retailtainment, es un término usado para un área comercial, ya que gracias a 
él, cuándo vendemos un producto al consumidor, hace que este tenga un 
mayor disfrute. Para lo cual, emplea estrategias de marketing sensorial, para 
que los consumidores puedan tener una experiencia única y así influir en su 
comportamiento de compra. (Fernandez, 2011) 
El punto de venta en el marketing sensorial, está basado en colocar elementos 
en el ambiente del local, para que puedan intervenir los cinco sentidos del 
consumidor, provocando una reacción afectiva, cognitiva, y un comportamiento 
favorable, para finalmente incitar a la compra. (Palomares, 2012) 
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El ambiente comercial, está diseñado para instaurar un clima sensorial, el cual 
crea estímulos que son procesados en la mente del consumidor con el 
propósito de influir en él y así pueda comprar. Estos estímulos pueden ser 
elementos como: Un aroma, música, colores del ambiente, temperatura e 
iluminación del local. (Palomares, 2012) 
Cuando un ambiente tiene elementos, genera emociones a los sentidos, lo que 
hace que la experiencia en el punto de venta sea más agradable para el 
consumidor. Generando un alto grado de competitividad frente a la 
competencia, agregándole valor a la compra. 
Psicólogos ambientalistas determinaron que tanto un ambiente, como los 
estímulos del mismo, influyen en la conducta de las personas, concluyendo que 
un establecimiento también puede influir en el consumidor. (Gomez, 2012) 
2.2.10 Comportamiento del consumidor 
 
Es el proceso que manifiesta el consumidor en su conducta; al buscar, evaluar, 
analizar, comprar, usar y descartar bienes y servicios que cubran sus 
necesidades. (Schiffman, 2010) 
Por lo tanto el comportamiento del consumidor, aduce que es la dinámica 
interior y exterior de la persona o grupo de personas que presentan en el 
momento que están en busca de productos o servicios, los mismos que 
cubrirán sus necesidades. (Rivera, 2000) 
2.2.11 Percepción 
 
Se puede definir la percepción, como un proceso en el que un sujeto puede 
seleccionar, interpretar y organizar estímulos, para formar una figura en su 
mente. Podrían tener dos sujetos con estímulos similares, pero varía de 
acuerdo a la manera de como ellos lo pueden seleccionar, organizar e 
interpretar, lo cual los hace distintos, ya que cada persona tiene diferentes 
valores, expectativas y necesidades. (Schiffman, 2010) 
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La percepción, se puede definir como el conjunto de actividades y procesos 
vinculados con la estimulación que llega a los sentidos, mediante ellos 
recopilamos información de nuestro entorno habitual. (Rivera, 2000) 
Es una sensación o conjunto de sensaciones, que, con la ayuda de sus 
conocimientos acumulados, las percepciones son completadas, corregidas e 
interpretadas por el sujeto. (Velasquez, 2001) 
En la percepción, lo que se busca es conocer si lo que percibimos es real o una 
ilusión, de tal manera que la percepción es cuando una persona formula juicios 
de la realidad. (Vargas, 2010) 
La percepción, es un proceso en el cual se puede seleccionar información 
relevante y generar mayor claridad y lucidez consciente, el cual pueda permitir 
un mayor grado de racionalidad y coherencia en el mundo que nos rodea. 
(Oviedo, 2010) 
Los consumidores perciben productos, precios, publicidad, etc. De la 
percepción resultan actitudes y conductas de cada persona, los cuales no 
pueden percibir estímulos externos de forma improvista, sino muy por el 
contrario existe un proceso secuencial. (Grande, 2006) 
La percepción sensorial es un fenómeno, que mediante los cinco sentidos, 
recibimos, procesamos y asignamos diferentes significados a la información 
procedente del entorno en el que nos desenvolvemos. (Braidot, 2000) 
La percepción, es como nosotros interpretamos las cosas de acuerdo al mundo 
que nos rodea, del cual recibimos estímulos y creamos una imagen en nuestra 
mente, lo cual conlleva a un contexto diferente, dependiendo del lugar en que 
nos criamos desde pequeños; y por eso, es que nuestro punto de vista de 
acuerdo a nuestra percepción, siempre será diferente de los demás. 
Es importante que un producto pueda transmitir una buena percepción al 
cliente, esto a través de los sentidos. Teniendo en cuenta las diferentes formas 
33  
de estimularlos, por ejemplo, en el momento en que toca, mira, huele, degusta 
o escucha, podrá procesar esta información obtenida en el cerebro, generando 
una percepción del mismo. 
Características de la percepción 
 
La percepción tiene tres características las cuales son: Subjetiva, es cuando 
cada individuo tiene diferentes estímulos, de acuerdo a lo que ve. La condición 
de selectiva, es cuando una persona no puede percibir todos los estímulos en 
el momento, ya que se centra en cual quiere percibir. Es temporal, porque es 
un hecho a corto plazo. La percepción se sigue desarrollando, a medida que  
las marcas generen experiencias o en cuanto tienen otras motivaciones y 
necesidades. (Lara, 2015) 
De acuerdo a las características de la percepción; depende de la marca si 
quiere que sus clientes puedan recibir esos estímulos y graben el producto en 
su memoria para que así vuelvan a consumirlo, ya que la percepción del 
producto fue buena, gracias a que la marca pudo generar una experiencia 
satisfactoria 
2.2.12 Percepción de los atributos del producto 
 
En lo que se refiere a la percepción del consumidor en relación a los atributos 
del producto, es el proceso en el que se selecciona, se organiza y se interpreta 
información, la cual se da mediante estímulos, los cuales son detectados por 
los cinco sentidos, esa información que se recibe es procesada en el cerebro el 
cual identifica y relaciona esa información con experiencias ya vividas, para de 
esta manera generar un significado. Cada consumidor percibe las cosas de 
manera diferente, ya que cada persona tiene expectativas, valores y 
necesidades distintas. Lo que puede determinar la adquisición del producto o el 
rechazo del mismo. 
Dimensiones de la percepción de los atributos del producto 
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Respecto a las dimensiones de la percepción de los atributos del producto se 
tomó como referencia al libro del autor Grande (2006), el cual se vio por 
conveniente utilizar ya que está enfocado en la presente investigación. 
FÍSICOS: Son los que forman parte de la naturaleza del producto como son: 
Color, textura, consistencia, etc. Los cuales son apreciados a simple vista por 
los sentidos. (Naveros, 2009) 
Así mismo las cualidades organolépticas de los alimentos son consideradas 
como atributos físicos. La composición, color, olor, tamaño y otros que pueden 
ser percibidos por los sentidos. (Viciana, 2011) 
Los atributos físicos son constituidos como parte del origen del producto, los 
cuales se pueden perciben por los cinco sentidos. (EmprendedorXXI, 2018) 
Son las características del producto, las que generan una impresión inicial del 
mismo captando la atención del consumidor. 
Indicadores físicos: 
 
Sabor: El sabor es una experiencia que podemos percibir cuando consumimos 
un producto. (Ainia, 2018) 
Es así que el sabor permite contrastar las escalas de percepción, con las 
cuales el consumidor identificara sabores como: Dulce, salado, amargo, agrio y 
acido. (Abdú, 2013) 
Consistencia: Es una propiedad, la cual es percibida por lo general en la boca 
y también por los dedos. Casi siempre la consistencia es asociada al estado 
sólido o liquido de un alimento. Además de estar relacionada a la viscosidad. 
(Romero, 2015) 
Aroma: El aroma es la sensación generada cuando se consume un producto. 
Según Reglero (2011) en su tesis titulada “Conceptos básicos: Importancia del 
AS en la industria alimentaria”, indicó el proceso de nuestro cuerpo para sentir 
un aroma el cual era que “Las sustancias volátiles que emiten los alimentos son 
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captadas por la mucosa del paladar, las cuales son disueltas y se transportan a 
través de la faringe para ser llevadas inmediatamente a la glándula pituitaria a 
través de las trompas de Eustaquio”. (Reglero, 2011) 
FUNCIONALES: Se refiere a atributos funcionales, porque poseen 
características añadidas y pueden ser modificadas. (Naveros, 2009) 
Los atributos funcionales, proporcionan una utilidad al producto. Los cuales son 
la razón de ser del producto. (Grande, 2006) 
Son los servicios ofrecidos con los productos, como es el caso del servicio post 
venta entre los cuales tenemos: El mantenimiento, la garantía y la reparación. 
(Emprendepyme, 2018) 
Los atributos funcionales, confieren un uso determinado al producto, los cuales 
se pueden modificar o agregar, otorgándole mayor valor al producto. 
Indicadores funcionales 
 
Beneficio: Es cuando se da o recibe algo, para satisfacer una necesidad. 
(DeConceptos, 2018) 
También se puede entender, que un beneficio resuelve los problemas de los 
consumidores a través de los productos o servicios ofrecidos por una 
determinada marca, haciéndoles sus vidas más fáciles, dinámicas y alegres 
para así otorgándole un significado. Resultando en algo valioso para el 
consumidor. (Sanna, 2013) 
Precio: Valor que se le otorga a un bien o servicio. (DefinicionABC, 2018) 
Factor monetario, el cual es intercambiado para obtener un determinado bien. 
(Abdú, 2013) 
SIMBÓLICOS: El producto no es solo elaborado para satisfacer una necesidad 
sino también para generar emociones a sus clientes cuando lo consumen. 
(Vértice, 2008) 
Los atributos simbólicos son características que se pueden percibir, desear o 
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atribuir a un producto, complementan la naturaleza funcional del producto. No 
obstante, el consumidor al adquirir un producto con un atributo simbólico, la 
función del mismo no sería lo primero que vería, sino lo estaría comprando 
primeramente por su significado. (Grande, 2006) 
Un atributo simbólico se refiere a como el consumidor percibe el producto. 
(EmprendedorXXI, 2018) 
Los atributos simbólicos, proporcionan algo más que consumir el producto 




Emociones: Son las emociones las que impulsan y dirigen nuestra conducta. 
Por lo general, los estímulos de nuestro entorno, son responsables de los 
cambios fisiológicos en nuestro cuerpo; esto se puede interpretar como 
emociones. (Morris, 2010) 
Son sentimientos positivos, que son expresados por los consumidores al 
adquirir, usar y utilizar un producto o servicio de una marca determinada. 
(Sanna, 2013) 
Las emociones se manifiestan de forma externa mediante dos tipos de 
componentes: 
Los componentes conductuales como: Una expresión facial, una acción y un 
gesto. Los componentes fisiológicos como: Temblores, ruborizarse, 
nerviosismo y una respiración rápida y a la vez agitada. (Matías, 2013) 
Cuando una persona está sorprendida se puede observar lo siguiente: Apertura 
de los ojos, mira hacia el frente y abre la boca más de lo normal, levanta las 
cejas, tiende a dar un paso hacia atrás, se queda sin palabras por un momento 
y su posición corporal es más rígida. (Rubia, 2015) 
Cuando una persona está ansiosa se puede observar lo siguiente: Irritabilidad, 
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músculos faciales tensos, la mirada fija, movimientos corporales rápidos y no 
tan precisos, tartamudeo y las manos sudan más de lo normal. (Rubia, 2015) 
Cuando una persona está feliz se puede observar lo siguiente: Sonríe 
constantemente, su cabeza se pone firme, tiene un brillo especial en la mirada, 
sonríe cuando termina de hablar, sus músculos faciales lucen relajados, su 
tono de voz es más alto y melódico. (Rubia, 2015) 
 
 
2.3 Estado de Arte 
 
2.3.1 Marketing Sensorial y Neuromarketing 
 
El Marketing Sensorial, antecedió al desarrollo del Neuromarketing, el cual se 
aceleró debido a su crecimiento. El Neuromarketing, aplica técnicas usadas en 
neurociencias, centrándose en procesos cerebrales que están ligados a la 
percepción, la razón, el aprendizaje, la emoción y la memoria, convirtiéndose 
así en una ciencia, que ayuda a comprender el comportamiento del 
consumidor, sus deseos, sentimientos y pensamientos. (Manzano, 2011) 
El neuromarketing está mucho más desarrollado que el marketing sensorial, ya 
que este estudia los procesos cerebrales de los consumidores, lo que piensan, 
lo que sienten, lo que desean, etc., yendo más allá de solo conocer las 
necesidades de los consumidores, sino entrando en su mente para así 
poderlos comprender y ofrecerles lo que ellos realmente desean. 
 
 
2.4 Hipótesis de la investigación 
 
2.4.1 Hipótesis general 
 
Es probable que los factores sensoriales tengan una relación significativa con 
la percepción de los atributos del producto Api en Arequipa 2018. 
2.4.2 Hipótesis específicas 
 
Es probable que el tacto tenga relación con la percepción de los atributos del 
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producto Api en Arequipa 2018. 
 
Es probable que la vista tenga relación con la percepción de los atributos del 
producto Api en Arequipa 2018. 
Es probable que el gusto tenga relación con la percepción de los atributos del 
producto Api en Arequipa 2018. 
Es probable que el oído tenga relación con la percepción de los atributos del 
producto Api en Arequipa 2018. 
Es Probable que el olfato tenga relación con la percepción de los atributos del 
producto Api en Arequipa 2018. 
Es probable que los factores sensoriales tengan relación con los factores 
físicos del producto Api en Arequipa 2018. 
Es probable que los factores sensoriales tengan relación con los factores 
funcionales del producto Api en Arequipa 2018. 
Es probable que los factores sensoriales tengan relación con los factores 
simbólicos del producto Api en Arequipa 2018. 
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2.5 Variables de estudio 
 




















El objetivo del marketing 
sensorial, es la comunicación 
eficaz entre la marca y el 
consumidor, que se da a través 
de los cinco sentidos, con el fin 





Se evaluará los factores 
sensoriales, conociendo su 
funcionamiento, para determinar 
los más relevantes al momento 








Temperatura del ambiente 
 
Materiales del ambiente 
 
 






comportamiento de compra. 
(Manzano, 2012, pág. 71) 
del producto Api. 
 
 
Gusto  Degustaciones 




Ruido del lugar 
 
 
Olfato Olor del ambiente 
Sabor 
Tendencia del consumidor para Se evaluará la percepción de Físicos Consistencia 
VD (Y): Percepción evaluar distintos atributos, el atributos del producto para    
de los atributos del 
producto 
cual está condicionado por 
determinados intereses. 
(Iglesias, 1999) 
determinar, qué factores 
sensoriales están siendo 
utilizados al momento que el 



































3.1 Tipo y nivel de investigación 
 
3.1.1. Tipo de investigación 
 
Para el presente estudio, la metodología utilizada fue de tipo cuantitativo de 
corte transversal, puesto que se recolectaron datos en un determinado periodo 
de tiempo. 
El diseño es no experimental porque las variables no pueden ser manipuladas. 
Esto quiere decir que por ninguna razón podemos modificar las variables a 
nuestra conveniencia para ver su efecto en relación a las otras variables. Lo 
que se hace en este tipo de investigación es observar los fenómenos en su 
habitad natural para de esta manera poder analizarlos objetivamente. 
(Hernandez, 2014). Sin embargo, se utilizará metodologías de tipo explicativo y 
descriptivo. 
3.1.2. Nivel de investigación 
 
El nivel de la investigación fue correlacional. Porque lo que busco fue averiguar 
la relación o grado de vinculación que existía entre las dos variables de la 
muestra en particular. Para ello se midió independientemente las variables para 
luego cuantificarlas, analizarlas y posteriormente se obtendrá la vinculación con 
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el resultado obtenido. (Hernandez, 2014) 
 
3.2.  Descripción del ámbito de la investigación 
Campo o ámbito: Ciencias sociales. 
Área: Administración 
 
Línea: Factores sensoriales y Percepción de atributos del producto. 
 
Delimitación temporal: Corresponde al año 2018 
 
Delimitación geográfica: Trabajo de campo a realizar en la ciudad de Arequipa. 
Delimitación sustantiva: Personas que consumen habitualmente la bebida Api, 
además del público en general que consume otras bebidas calientes. 




La población fue representada por la ciudad de Arequipa, la cual que tiene una 
población de 1 382 730 habitantes. 
3.3.2. Muestra 
 
Criterios de inclusión: El instrumento fue aplicado, a 14 locales formales de 
Api en la ciudad de Arequipa pero de toda la ciudad solo se consideró a los 
distritos de Arequipa y Miraflores. Esto debido a que en estos distritos se 
ubican la mayor concentración de establecimientos de venta de Api, de los 
cuales se abordó a personas de 18 a 50 años aproximadamente. 
Criterios de exclusión: Puestos informales de Api. 
Muestra para la aplicación del cuestionario: 
Dónde: 
Tamaño de población (N) = 1 382 730 
Nivel de confianza (Z) = 1- = 95% = 1.96 
Margen de error (e) = 0.05% 
p = 0.5 
 
q = 0.5 
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Tamaño de la muestra (n) =? 
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3.4. Técnicas, instrumentos y fuentes de recolección de datos 
 
3.4.1. Técnicas de recolección de datos 
 
La técnica que se empleó para esta investigación fue la encuesta, mediante las 
preguntas que se elaboraron nos permitió averiguar la opinión de nuestros 
encuestados con respecto a los factores sensoriales y su percepción de los 
atributos del producto. 
3.4.2. Instrumentos de recolección de datos 
 
Se utilizó como instrumento de recolección de datos el cuestionario, el cual 
está en el Anexo 3. Para lo cual se elaboró preguntas en relación a las dos 
variables de nuestro tema de investigación. Al finalizar todas las preguntas y 
respuestas, fueron tabuladas en el programa SPSS 21. 
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3.4.3. Fuentes de recolección de datos 
 
Fuentes primarias: Corresponden a las encuestas realizadas a los clientes 
que consumen la bebida de maíz morado Api en los establecimientos 
ubicados en la ciudad de Arequipa. Además de las fichas de observación 
aplicadas a cada establecimiento según nuestra muestra. 
Fuentes secundarias: Para la recolección de información del presente trabajo 
de investigación, se utilizó las referencias bibliográficas de libros relacionados a 




3.5. Validez y confiabilidad del instrumento 
 
3.5.1. Validez del instrumento 
 
Para la validación del instrumento, se midió el grado de la variable en el 
instrumento. (Hernandez R. , 2014) 
En cuanto a la aceptación del cuestionario; se usó la de tipo contenido, además 
fue validado a través del juicio de expertos quienes evaluaron el instrumento. 
3.5.2. Confiabilidad del instrumento 
 
La confiabilidad de un instrumento de medición se refiere al nivel en que su 
aplica repetidamente al mismo individuo produciendo resultados iguales. 
(Hernandez, 2014) 
Para la confiabilidad de las preguntas del cuestionario se empleará el 
coeficiente de Cronbach, en el programa SPSS 23 así mismo se utilizó la 
escala de Likert como escala de medición. 
 
 
3.6. Plan de recolección y procesamiento de datos 
 
3.6.1. Plan de recolección 
 
Se efectuó un análisis inicial de la situación del problema de investigación, a su 
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vez se realizó el diseño de los instrumentos para conocer lo que perciben de 
los atributos del producto Api en relación a sus factores sensoriales de 
Arequipa 2018. Así mismo, se efectuó la revisión de los instrumentos con 
diferentes expertos. 




Se preguntó a los vendedores de las tiendas cuales son los días en los que hay 
más afluencia de consumidores, para poder realizar la investigación. 
Se procedió a la confiabilidad del instrumento. 
 
Se realizó un cuestionario aplicado a los consumidores en los puestos de Api y 
a las afueras de los mismos. 
Etapa 2 
 
Se realizó la aplicación del cuestionario. 
 
Después de obtener los cuestionarios llenados, se procedió al procesamiento 
de datos. 
3.6.2. Plan de procesamiento de datos 
 
Los cuestionarios fueron procesados, mediante el programa SPSS 21 























La presente investigación tuvo por objetivo evaluar la relación que existe entre los 
factores sensoriales y la percepción de los atributos del producto Api, el cual se basó en 
una encuesta realizada a 384 personas, empezando el día 15 de diciembre del 2018, 
culminando el día 4 de enero del año 2019 realizando el trabajo de campo al interior y a 
las afueras de los locales formales de Api, en los distritos de Cercado y Miraflores de la 
ciudad de Arequipa. 
 
 
4.1. Validación del cuestionario 
 
En la presente investigación se hizo la validación del cuestionario por 3 expertos: 
 
4.1.1. Confiabilidad del cuestionario de factores sensoriales 
 





Alfa de Cronbach 
 






N de elementos 
,948 ,957 20 
  Fuente: Elaboración propia 
 
Interpretación: Según los criterios de interpretación del coeficiente de Alfa de 
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Cronbach la cual dio como resultado 0,9; lo que significa; que nuestra variable 
independiente que son los factores sensoriales es calificada como muy satisfactoria. 
4.1.2. Confiabilidad de la percepción de los atributos del producto Api 
 






Alfa de Cronbach 
Alfa de Cronbach basada en 
elementos estandarizados 
 
N de elementos 
,846 ,858 7 




Interpretación: Según los criterios de interpretación del coeficiente de Alfa de 
Cronbach, la cual dio como resultado 0,8; lo que significa; que nuestra variable 
dependiente que es la percepción de los atributos del producto Api, es calificada como 
adecuada. 
4.1.3. Confiabilidad de la relación de los factores sensoriales y los atributos del 
producto Api 
Tabla 4. Nivel de confiabilidad de los instrumentos factores sensoriales y 




Alfa de Cronbach 
 





N de elementos 
,961 ,967 27 
  Fuente: Elaboración propia 
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FIGURA 1. Género 
Interpretación: Según los criterios de interpretación del coeficiente de Alfa de 
Cronbach la cual dio como resultado 0,9, lo que significa; que nuestras variables que 
son los factores sensoriales y percepción de atributos del producto Api son calificadas 
como muy satisfactorias. 
 
 
4.2. Estadística descriptiva 
 
Tabla 5. Género 
 








Válido Femenino 224 58,3 58,3 58,3 
 Masculino 160 41,7 41,7 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  








Se representa en la Tabla 5 y Figura 1 que el 58,33% de los encuestados son de género 
femenino; seguido de un 41.67% que representan al género masculino. 
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Válido 18 a 30 años 135 35,2 35,2 35,2 
 31 a 40 años 141 36,7 36,7 71,9 
 41 a 50 años 63 16,4 16,4 88,3 
 51 a 60 años 37 9,6 9,6 97,9 
 61 años a más 8 2,1 2,1 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  











Se representa en la Tabla 6 y Figura 2 que el 36,72% de los encuestados son de 31 a 40 
años; seguido de un 35,16% que son de 18 a 30 años, un 16,41% que son de 41 a 50 
años, un 9,64% de 51 a 60 años y por último un 2,08% son de 61 años a más. 
FIGURA 2.Edad 
49  
Tabla 7. Distrito 
 








Válido Cercado 40 10,4 10,4 10,4 
 Miraflores 33 8,6 8,6 19,0 
 Paucarpata 29 7,6 7,6 26,6 
 Socabaya 48 12,5 12,5 39,1 
 Mariano Melgar 19 4,9 4,9 44,0 
 Cayma 21 5,5 5,5 49,5 
 Characato 9 2,3 2,3 51,8 
 Jacobo Hunter 24 6,3 6,3 58,1 
 Jose Luis Bustamante y 
Rivero 
60 15,6 15,6 73,7 
 Sachaca 14 3,6 3,6 77,3 
 Yanahuara 19 4,9 4,9 82,3 
 Cerro Colorado 37 9,6 9,6 91,9 
 Uchumayo 2 ,5 ,5 92,4 
 Selva Alegre 5 1,3 1,3 93,8 
 Alto Selva Alegre 18 4,7 4,7 98,4 
 Tiabaya 4 1,0 1,0 99,5 
 Sabandia 2 ,5 ,5 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  
    Fuente: Elaboración propia 
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Se representa en la Tabla 7 y Figura 3 que el 15,63% de los encuestados pertenecen al 
distrito de José Luis Bustamante y Rivero; seguido de un 12,50% que pertenecen al 
distrito de Socabaya, un 10,42% pertenecen al distrito de Cercado, un 9,64%pertenecen 
al distritos de Cerro Colorado, un 8,59% pertenecen al distrito de Miraflores, un 7,55% 
pertenecen al distrito de Paucarpata, un 6,25% pertenecen al distrito de Jacobo Hunter, 
un 5,47% pertenecen al distrito de Cayma, un 4,95% pertenecen al distrito de Mariano 
Melgar igualmente que en el distrito de Yanahuara, un 4,69% pertenecen al distrito de 
Selva Alegre, un 3,65% pertenecen al distrito de Sachaca, un 2,34% pertenecen al distrito 
de Characato, un 1,30% pertenecen al distrito de Selva Alegre, un 1,04% pertenecen al 
distrito de Tiabaya, y por ultimo un 0,52% pertenecen al distrito de Sabandía igualmente 
que en el distrito de Uchumayo. 
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4.3. Evaluación de la normalidad de datos 
 
Tabla 8. Prueba de normalidad factores sensoriales y percepción de atributos del 
producto Api. 
 













Factores sensoriales ,093 384 ,000 ,963 384 ,000 
Percepción de los atributos 













    Fuente: Elaboración propia 
 
Luego de evaluar el test de normalidad, se optó por tomar los datos de Kolmogorov 
debido que la cantidad de datos en la presente investigación es mayor a 50. 
El valor de coeficiente dio un valor de 0.00 con los cual se puede interpretar que los datos 
son no normales por ello se aplicara una Rho de Spearman. 
 
 
4.4. RHO de Spearman 
Hipótesis general 
Hi: Es probable que los factores sensoriales tengan una relación significativa con la 
percepción de los atributos del producto Api en Arequipa 2018. 
H0: Es probable que los factores sensoriales no tengan una relación significativa con 
la percepción de los atributos del producto Api en Arequipa 2018. 
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Tabla 9. Rho Spearman factores sensoriales y percepción de atributos del producto 
Api 




los atributos del 
producto Api 
Rho de Spearman Factores 
sensoriales 
Coeficiente de correlación 1,000 ,606** 
 Sig. (bilateral) . ,000 
  N 384 384 
 Percepción de los 
atributos del 
producto Api 
Coeficiente de correlación ,606** 1,000 
 Sig. (bilateral) ,000 . 
 N 384 384 






En la tabla 9 se observa los resultados luego de aplicar la prueba Rho de Spearman con 
el objetivo de relacionar los factores sensoriales y la percepción de los atributos del 
producto Api dándonos como resultado un coeficiente de 0,60 lo cual indica que la 
variables V1 y V2 presentan una correlación positiva moderada, así mismo se corrobora 
que el valor de significancia hallado es de 0,00 el cual es menor a p=0,05 con lo que se 
concluye que hay relación significativa entre los factores sensoriales y la percepción de 
los atributos del producto Api, aprobando la hipótesis alternativa. 
 
4.5. Tabla de preguntas de cada dimensión 
DI1: TACTO 
Hi: Es probable que el tacto tenga relación con la percepción de los atributos del 
producto Api en Arequipa 2018. 
H0: Es probable que el tacto no tenga relación con la percepción de los atributos del 
producto Api en Arequipa 2018. 
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Tabla 10. Rho de Spearman percepción de atributos del producto Api y la 
dimensión tacto 






Rho de Spearman Percepción de los 
atributos del 
producto Api 
Coeficiente de correlación 1,000 ,165** 
 Sig. (bilateral) . ,001 
 N 384 384 
 Tacto Coeficiente de correlación ,165** 1,000 
  Sig. (bilateral) ,001 . 
  N 384 384 






En la tabla 10 se observa los resultados luego de aplicar la prueba Rho de Spearman con 
el objetivo de relacionar la percepción de los atributos del producto Api con la dimensión 
del tacto, nos dio como resultado un coeficiente de 0,16 lo cual indica que la variables V2 
con la DI1 presentan una correlación positiva muy baja, así mismo se corrobora que el 
valor de significancia hallado es de 0,00 el cual es mayor a p=0,05 con lo que se concluye 
que hay relación significativa entre la percepción de los atributos del producto Api y la 





Hi: Es probable que la vista tenga relación con la percepción de los atributos del producto 
Api en Arequipa 2018. 
H0: Es probable que la vista no tenga relación con la percepción de los atributos del 
producto Api en Arequipa 2018. 
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Tabla 11. Rho de Spearman percepción de atributos del producto Api y la 
dimensión vista 
   Percepción de 





Rho de Spearman Percepción de los 
atributos del 
producto Api 
Coeficiente de correlación 1,000 ,665** 
 Sig. (bilateral) . ,000 
 N 384 384 
 Vista Coeficiente de correlación ,665** 1,000 
  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 384 384 




En la tabla 11 se observa los resultados luego de aplicar la prueba Rho de Spearman con 
el objetivo de relacionar la percepción de los atributos del producto Api con la dimensión 
del tacto, nos dio como resultado un coeficiente de 0,66 lo cual indica que la variables V2 
con la DI2 presentan una correlación positiva moderada, así mismo se corrobora que el 
valor de significancia hallado es de 0,00 el cual es menor a p=0,05 con lo que se  
concluye que hay relación significativa entre la percepción de los atributos del producto 





Hi: Es probable que el gusto tenga relación con la percepción de los atributos del 
producto Api en Arequipa 2018. 
H0: Es probable que el gusto no tenga relación con la percepción de los atributos del 
producto Api en Arequipa 2018. 
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Tabla 12. Rho de Spearman percepción de atributos del producto Api y la 
dimensión gusto 
   Percepción de 





Rho de Spearman Percepción de los 
atributos del 
producto Api 
Coeficiente de correlación 1,000 ,173** 
 Sig. (bilateral) . ,000 
 N 384 384 
 Gusto Coeficiente de correlación ,173** 1,000 
  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 384 384 





En la tabla 12 se observa los resultados luego de aplicar la prueba Rho de Spearman con 
el objetivo de relacionar la percepción de los atributos del producto Api con la dimensión 
del tacto, nos dio como resultado un coeficiente de 0,17 lo cual indica que la variables V2 
con la DI3 presentan una correlación positiva muy baja, así mismo se corrobora que el 
valor de significancia hallado es de 0,00 el cual es mayor a p=0,05 con lo que se concluye 
que hay relación significativa entre la percepción de los atributos del producto Api y la 





Hi: Es probable que el oído tenga relación con la percepción de los atributos del producto 
Api en Arequipa 2018. 
H0: Es probable que el oído no tenga relación con la percepción de los atributos del 
producto Api en Arequipa 2018. 
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Tabla 13. Rho de Spearman percepción de atributos del producto Api y la 
dimensión oído 
 






Rho de Spearman Percepción de los 
atributos del 
producto Api 
Coeficiente de correlación 1,000 ,455** 
 Sig. (bilateral) . ,000 
 N 384 384 
 Oído Coeficiente de correlación ,455** 1,000 
  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 384 384 






En la tabla 13 se observa los resultados luego de aplicar la prueba Rho de Spearman con 
el objetivo de relacionar la percepción de los atributos del producto Api con la dimensión 
del tacto, nos dio como resultado un coeficiente de 0,45 lo cual indica que la variables V2 
con la DI4 presentan una correlación positiva moderada, así mismo se corrobora que el 
valor de significancia hallado es de 0,00 el cual es menor a p=0,05 con lo que se  
concluye que hay relación significativa entre la percepción de los atributos del producto 




Hi: Es probable que el olfato tenga relación con la percepción de los atributos del 
producto Api en Arequipa 2018. 
H0: Es probable que el olfato no tenga relación con la percepción de los atributos del 
producto Api en Arequipa 2018. 
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Tabla 14. Rho de Spearman percepción de atributos del producto Api y la 
dimensión olfato 








Percepción de los 
atributos del 
producto Api 
Coeficiente de correlación 1,000 ,674** 
Sig. (bilateral) . ,000 
 N 384 384 
 Olfato Coeficiente de correlación ,674** 1,000 
  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 384 384 






En la tabla 14 se muestra los resultados luego de aplicar la prueba Rho de Spearman, 
una relación positiva entre nuestra segunda variable la percepción de los atributos del 
producto Api con la dimensión Olfato de la primera variable , dándonos como resultado  
un coeficiente de 0,67 lo cual indica que presentan una correlación positiva moderada,  
así mismo se corrobora que el valor de significancia hallado es de 0,00 el cual es menor a 
p=0,05 con lo que se concluye que hay relación significativa entre el sentido del olfato  y 




Hi: Es probable que los factores físicos tengan relación con los factores sensoriales del 
producto Api en Arequipa 2018. 
H0: Es probable que los factores físicos no tengan relación con los factores sensoriales 
del producto Api en Arequipa 2018. 
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Tabla 15. Rho de Spearman factores sensoriales y la dimensión físicos 
 
 








Coeficiente de correlación 1,000 ,481** 
Sig. (bilateral) . ,000 
  N 384 384 
 Físicos Coeficiente de correlación ,481** 1,000 
  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 384 384 






En la tabla 15 se muestra los resultados luego de aplicar la prueba Rho de Spearman, 
una relación positiva entre nuestra primera variable factores sensoriales con los factores 
físicos de los atributos del producto Api , dándonos como resultado un coeficiente de 0,48 
lo cual indica que presentan una correlación positiva moderada, así mismo se corrobora 
que el valor de significancia hallado es de 0,00 el cual es mayor a p=0,05 con lo que se 
concluye que hay relación significativa entre los factores sensoriales y los factores físicos 





Hi: Es probable que los factores funcionales tengan relación con los factores sensoriales 
del producto Api en Arequipa 2018. 
H0: Es probable que los factores funcionales no tengan relación con los factores 
sensoriales del producto Api en Arequipa 2018. 
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Tabla 16. Rho de Spearman factores sensoriales y la dimensión funcionales 
 
 








Coeficiente de correlación 1,000 ,601** 
Sig. (bilateral) . ,000 
  N 384 384 
 Funcionales Coeficiente de correlación ,601** 1,000 
  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 384 384 






En la tabla 43 se muestra los resultados luego de aplicar la prueba Rho de Spearman, 
una relación positiva entre nuestra primera variable los factores sensoriales con la 
dimensión factores funcionales de la segunda variable , dándonos como resultado un 
coeficiente de 0,60 lo cual indica que presentan una correlación positiva muy baja, así 
mismo se corrobora que el valor de significancia hallado es de 0,00 el cual es menor a 
p=0,05 con lo que se concluye que hay relación significativa entre los factores sensoriales 





Hi: Es probable que los factores simbólicos tengan relación con los factores sensoriales 
del producto Api en Arequipa 2018. 
H0: Es probable que los factores simbólicos no tengan relación con los factores 
sensoriales del producto Api en Arequipa 2018. 
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Tabla 17. Rho de Spearman factores sensoriales y la dimensión simbólicos 
 
 








Coeficiente de correlación 1,000 ,548** 
Sig. (bilateral) . ,000 
  N 384 384 
 Simbólicos Coeficiente de correlación ,548** 1,000 
  Sig. (bilateral) ,000 . 
  N 384 384 






En la tabla 17 se muestra los resultados luego de aplicar la prueba Rho de Spearman, 
una relación positiva entre nuestra primera variable los factores sensoriales con los 
factores psicológicos de los atributos del producto Api , dándonos como resultado un 
coeficiente de 0,54 lo cual indica que presentan una correlación positiva moderada, así 
mismo se corrobora que el valor de significancia hallado es de 0,00 el cual es menor a 
p=0,05 con lo que se concluye que hay relación significativa entre los factores sensoriales 





Como apoyo a nuestra investigación, utilizamos los instrumentos exploratorios como son: 
el focus group y la ficha de observación. 
 
 
Resultados del focus group 
 
Para la realización del focus group se utilizó un guion del moderador el cual está en 
anexos del presente trabajo. 
El guion fue aplicado a todos los participantes de cada focus group guiada por un 
moderador que este caso fueron los dos investigadores del presente trabajo, con la 
finalidad de entender con profundidad su percepción respecto a factores sensoriales y 
atributos del producto Api, el cual permitió recolectar un poco de información para las 
preguntas de nuestro instrumento que es el cuestionario. 
La muestra estuvo conformada por personas que consumen bebidas calientes, que viven 
en diferentes distritos de la ciudad de Arequipa. Realizamos dos focus group, en el 
primero participaron 8 personas y en el segundo participaron 7 personas. De los cuales 
en total fueron 11 son mujeres y 4 son hombres. Siendo las mujeres el género 
predominante en estos dos grupos; los resultados fueron los siguientes: 
La mayoría de participantes indican que es de su agrado el Api. Algunos ya lo conocían 
desde pequeños y en menor proporción otros prefieren otras bebidas. 
Cuando les dimos a probar el Api; pudimos reconocer los aromas que sentían al consumir 
Api, para una de las alternativas de nuestro cuestionario, las cuales fueron: Maíz, limón, 
manzana, piña y membrillo. Además de la consistencia del Api que más les gustaba la 
cual fue: Ralo o ligero, como el néctar, como la miel, como la mazamorra y a otros les 
gustaba aún más espeso. 
También pudimos conocer los olores que sintieron al ingresar al local de Api, los cuales 
fueron: Olor a empanada, olor a api, olor a grasa, olor a lejía y alguno de ellos nos dijo 
que no sintió ningún olor. Estas alternativas también están consideradas en una de las 
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preguntas de nuestro cuestionario. 
 
Algunos participantes que respondieron café, se preguntaron acerca de la cafetería a la 
cual habían ido y que era lo que valoraban más en ella, en esto nos centramos en los 
factores sensoriales y obtuvimos respuesta de cada uno para una pregunta de nuestro 
instrumento, las cuales fueron: Buena música, la decoración, el olor de la cafetería, los 
muebles cómodos y solo un participante respondió que dieron de probar un producto que 
no sabía el sabor. 
Pudimos recolectar información del tipo de música que les gustaría escuchar en un local 
de Api, la cual fue: Salsa, Rock alternativo, jazz, música latinoamericana, baladas, los 
cuales fueron considerados como alternativas de una pregunta de nuestro cuestionario. 
En cuanto a los tipos de ruido que les desagradaban cuando consumían Api, las 
respuestas fueron las siguientes: Ruido de los carros, personas que hablan muy fuerte, 
ruido de los artefactos de la cocina, cuando suena un celular fuerte y otros respondieron 
que ningún ruido les desagradaba. 
Les preguntamos acerca de la razón por la cual consumían el Api, los cuales 
respondieron: Por salud, porque te da energías, porque es nutritivo, porque es rico y por 
el frío. Alternativas que también consideramos en una de las preguntas de nuestro 
instrumento. 
Para conocer las alternativas de la pregunta de los factores simbólicos, preguntamos con 
quienes suele consumir el Api, las cuales respondieron las siguientes respuestas: Con la 
familia, solos, con su pareja, con su amigo o con compañeros del trabajo, respuestas que 
están consideradas en una de las preguntas de nuestro cuestionario. 
 
 
Resultados ficha de observación: 
 
La ficha de observación fue utilizada en los negocios de venta de Api para obtener 
información del comportamiento de los consumidores, cuyo formato esta en anexos del 
presente trabajo. Entre los resultados que pudimos observar: 
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El horario donde más acuden los adultos mayores es a partir de las 5:00 a 7:00 pm. Las 
familias y principalmente los jóvenes que van entre amigos o los que gustan tomar solos 
acuden a partir de las 7:00 p.m. a más. 
También observamos que acuden en su mayoría familias conformadas por mamá, papá y 
dos hijos o mamá e hijo; parejas; amigos, así como también van solos. 
En algunos locales tienen televisor y muy pocos ponen música los cuales pasan de 
alguna manera desapercibidos porque muchos de los comensales, prefieren revisar su 
celular o conversar entre ellos, mientras consumen Api. 
Algunos comensales esperan afuera cuando el local está lleno, esto porque existen 
locales muy pequeños o porque, así como también van solos. 
Son los comensales los que eligen donde acomodarse, buscando el lugar adecuado para 
sentarse con la compañía. 
Generalmente los adultos hombres hablan fuerte, las mujeres adultas hablan despacio, y 
los jóvenes hablan generalmente fuerte. 
Lo primero que todos evalúan, es la temperatura, para lo cual observamos que al 
momento de tomar su primer sorbo de Api bajan la mirada y suben su mirada después de 
haber identificado la temperatura del Api. Además de levantar las cejas cuando saborean 
el producto. 
Las señoras de la tercera edad se concentran más en lo que están consumiendo ya que 
consumen el Api lentamente. 
Los adultos hablan sobre los beneficios de consumir el Api. 
 
Los jóvenes tienen una permanencia en el local de 20 a 25 minutos, los que vienen en 























Según el objetivo general el cual es determinar los factores sensoriales y su relación con 
la percepción de los atributos del producto Api en la ciudad de Arequipa 2018. Los 
resultados mostrados en la tabla 9 evidencian un nivel de correlación positiva moderada 
con una significancia de (r= 0,00) entre los factores sensoriales y los atributos del 
producto Api. Reflejando que los factores sensoriales tiene una relación significativa con 
los atributos del producto Api. Datos que al ser comparados con lo encontrado por 
Jimenez (2018) en su investigación titulada “Marketing sensorial: Merchandising a través 
de las emociones en el punto de venta”, el cual detallan que los consumidores se sienten 
embelesados por componentes sensoriales y emocionales donde puedan instaurar 
relaciones; además, sus propias experiencias de manera personal. Del mismo modo 
corrobora que los clientes buscan productos que les brinden sensaciones y sentimientos. 
Con estos resultados vemos que el marketing sensorial busca crear vínculos con el 
consumidor a través de los sentidos en el caso de la percepción de los atributos del 
producto Api se podrá lograr una experiencia agradable al consumidor si va de la mano 
con el marketing sensorial, ya que aplicando estratégicamente los estímulos sensoriales 
de los cinco sentidos, en el ambiente podrán generar emociones y sensaciones además 




Según los objetivos específicos de las dimensiones de los factores sensoriales con los 
atributos del producto Api, comprobamos los resultados revelados en las tablas 11,13 y 
14 los cuales demuestran un nivel de correlación positiva moderada, con  una 
significancia de (r=0,00) entre las dimensiones independientes de la vista, oído y olfato y 
la variable percepción atributos del producto Api. Indicando que las dimensiones antes 
señaladas tienen una relación significativa con la percepción de los atributos del producto 
Api. Comparando con Fernández (2011) en su tesis titulada “Arquitectura sensorial”, 
concluyo que el marketing sensorial, demuestra la importancia que los sentidos pueden 
tener en el diseño del espacio en el local; siendo la vista, el olfato y el oído los de mayor 
presencia en un espacio comercial. Con estos resultados vemos claramente que la 
percepción de los atributos del producto Api en relación a los estímulos del ambiente 
visual, olfativo y auditivo, tienen mayor captación, además de generar una experiencia 
agradable a los consumidores mientras consumen la bebida, debido a que los 
encuestados manifiestan que les agrada el diseño del local del api, así como que la 
música influye positivamente mientras deleitan la bebida y que es la balada la que 
prefieren la mayoría de los encuestados seguido de la música latinoamericanas, pero a 
un volumen regular. A su vez indican que es el olor del producto el que sienten al ingresar 
al local del Api, esto hace que el olor se impregne en todo el ambiente y de esta manera 
aromatice y mantenga agradable la atmosfera. Comparando estos resultados con el café, 
los encuestados dieron como segunda respuesta que es el olor del ambiente lo que más 
valoran en una cafetería, por lo que podemos afirmar que es importante el olor del 
ambiente tanto en un local de Api como en una cafetería, para que el cliente tome su 
decisión de consumo. 
Las dos dimensiones restantes de la variable independiente que son el tacto y gusto 
comprobamos que poseen un nivel de correlación positiva muy baja entre la variable 
percepción de los atributos del producto Api y las dimensiones independientes del tacto y 
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gusto. Reflejando una relación significativa. Datos que al ser comparados con Lopez 
(2017) en su trabajo de investigación titulada “Marketing sensorial: análisis de la 
percepción del consumidor en Starbucks” concluye que el marketing táctil, a pesar de no 
ser uno de los grandes conocidos, puede colaborar a la empresa en obtener el éxito si es 
entendido y desarrollado de la forma correcta. Por lo tanto las manos que tiene el 
consumidor se transforma en una fuente de información muy útil en la mayoría de los 
casos. Con los resultados vemos que la dimensión tacto con respecto a la percepción de 
los atributos del producto Api en el ambiente tiene una relación positiva muy baja ya que 
según los resultados obtenidos, los encuestados indicaron que el ambiente esta 
mayormente temperado, así como el recipiente en el que le sirven el Api, casi siempre 
conserva la temperatura y que se siente normal con las mesas y sillas del local de Api, 
por ende este sentido no está siendo totalmente percibido. Comparando estos resultados 
con el café, los encuestados respondieron que es el confort del mobiliario el factor que 
valoran más en una cafetería, siendo el tacto un factor relevante para una cafetería mas 
no para un local de Api. En cuanto al gusto, Subirós (2015) en su tesis titulada “El poder 
de los sentidos: marketing sensorial Desigual” concluye que el sentido del gusto en el 
punto de venta de Desigual, es casi inexistente. Solamente se utiliza el estímulo de este 
sentido en los eventos importantes organizados por la empresa.  En efecto, esto hace  
que los consumidores puedan percibir a la empresa como una tienda de mayor 
reputación. Comparados con estos resultados obtenidos; vemos que rara vez 
proporcionan degustación en un local de Api seguidamente de la respuesta que nunca 
han recibido degustaciones, cabe resaltar que hay aun personas en la ciudad  de 
Arequipa desconocen el producto. Esto lo hemos verificado al realizar la encuesta en 
donde un mínimo de encuestados no respondieron preguntas sobre la bebida Api. 
Según los objetivos específicos de las dimensiones de la variable dependiente que es la 
percepción atributos del producto Api con los factores sensoriales, comprobamos que 
según los resultados revelados en las tablas 15,16 y 17 los cuales demuestran un nivel 
67  
de correlación positiva moderada con una significancia de (r=0,00) entre las dimensiones: 
Físicos, funcionales y simbólicas frente a los factores sensoriales. Reflejando que las 
dimensiones de los atributos del producto Api tienen una relación significativa con los 
factores sensoriales. En cuanto a los factores físicos, citamos el artículo de investigación 
de Linley (2011) titulado “Análisis de las características organolépticas del chocolate a 
partir de cacao CCN51 tratado enzimáticamente y tostado a diferentes temperaturas”, el 
cual interpretó los perfiles sensoriales del chocolate; destacando un elevado sabor/aroma 
a chocolate, cuando es consumido a una temperatura intermedia por lo que queda 
demostrado que tienen una mayor percepción los atributos físicos a esta temperatura. Lo 
cual nos confirma en nuestro trabajo de investigación que los factores físicos poseen una 
correlación positiva moderada debido a que la mayoría de los encuestados, indican que  
el aroma que mayormente perciben es el maíz, a una temperatura tibia, seguido del 
limón. Así mismo, los encuestados indicaron que casi siempre consumen Api, porque el 
sabor es de su agrado. Haciendo de esta manera que los atributos físicos, generen un 
buen ambiente sensorial, donde los consumidores disfruten una buena experiencia. 
Contrastado con los resultados obtenidos del café, del total de los encuestados indicaron 
que a veces consumen café al mes, por lo cual afirmamos que la bebida caliente que más 
consumen en Arequipa es el Api. 
Así mismo sobre los atributos funcionales; Landívar (2005) en su tesis titulada “Medición 
de la influencia del top of mind en las decisiones de compra, aplicada a un bien de 
consumo masivo: papel higiénico” concluyó que al consumidor no se le puede vender el 
producto por tener un empaque vistoso; ya que evalúa los atributos y beneficios de los 
productos al momento de la compra; comparándolos con productos parecidos y después 
de deliberar en su mente entre todos estos elige cual producto realmente comprara, para 
luego usarlo, evaluarlo y nuevamente decidir buscar algo mejor o sino seguir comprando 
el mismo producto si es que quedo satisfecho. 
Así mismo sobre los atributos funcionales, Guillén (2014) en el artículo de la Universidad 
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Nacional de Trujillo titulado “Características y propiedades funcionales del maíz morado” 
concluye que se ha definido al maíz morado como el mejor sustituto para colorantes de 
alimenticios artificiales, debido a que es natural y rico en antioxidantes. La investigación 
que se realizó, demostró que los pigmentos hidrosolubles presentes en el maíz morado 
denominados antocianinas, pueden utilizarse en fármacos y alimentos con el propósito de 
obtener un producto que beneficie la salud de sus consumidores. El cual nos estaría 
confirmando el beneficio que contiene el maíz morado, siendo esta la materia prima para 
elaborar el Api, ya que según los encuestados la mayoría respondió que consumen Api 
porque les provee energías seguidamente responder que lo consumen por salud. Con 
respecto al precio según Marcelo (2018) en su tesis titulada “Plan estratégico para la 
industria peruana de café” concluyó que debido a que el café tiene una fuerte 
competencia en el sector hace que su precio sea elevado y que son los clientes los que 
siempre buscan pagar un bajo precio, viendo las mejores alternativas de consumo. Si 
comparamos el precio del Api, aproximadamente en un local cuesta s/. 2.00, pero en una 
cafetería el precio del café oscila entre s/.5.00 a s/7.00. Con lo que podemos corroborar  
la frecuencia de asistencia a un local de Api y frecuencia de asistencia a una cafetería; 
que uno de los factores por lo que van a un local de Api más que a una cafetería está 
influenciado por el precio. 
Por ultimo sobre los atributos simbólicos; Buenaño (2012) en su trabajo de investigación 
titulado “Estudio de factibilidad para la creación de la cafetería Coffe Vip en el sector del 
norte del distrito metropolitano de Quito”, el cual concluyó que hubo un incremento 
significativo en estos años de empresas de esta categoría así como los gustos, 
preferencias y exigencias de los clientes. Además de la importancia de otorgar un servicio 
diferenciado, factor que influye en los clientes, cuando deciden pasar un momento 
placentero con sus amigos, pareja o familia y el aroma del café satisface las necesidades 
de consumidores que buscan algo exclusivo y trato personalizado en cada visita. Son las 
emociones, las que generan un ambiente adecuado, el cual busca el consumidor para 
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pasar gratos momentos ya sea solo o en compañía, como los resultados de la encuesta 
en donde manifiestan que es con la familia con la cual generalmente van acompañados a 























Primera. De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio se concluye que existe una 
correlación positiva moderada entre los factores sensoriales y la percepción de los 
atributos del producto Api de Arequipa 2018. Con un nivel de significancia menor a 0,05 
(0,001<0,05) por tanto se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 
Asimismo, podemos concluir que los factores sensoriales que tienen mayor influencia en 
un local de Api son: La vista, el oído y el olfato los cuales tienen una mayor repercusión 
con los atributos del Api y hace que el consumidor tenga una mayor percepción de ellos 
cuando consume el producto. 
Segunda. De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio se concluye que existe 
una correlación positiva muy baja entre la percepción de los atributos del producto Api de 
Arequipa 2018 y la dimensión tacto. Con un nivel de significancia menor a 0,05 
(0,001<0,05) por tanto se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 
Asimismo, los resultados estadísticos el 74,74% respondieron que el ambiente es 
mayormente temperado, el 44,79% indica que el recipiente en el que le sirven el Api casi 
siempre conserva la temperatura y 50,52% respondieron que se sienten normal con las 
mesas y sillas del local de Api, por ende este sentido no está siendo tan percibido. 
Tercera. De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio se concluye que existe una 
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correlación positiva moderada entre la percepción de los atributos del producto Api de 
Arequipa 2018 y la dimensión vista. Con un nivel de significancia menor a 0,05 
(0,001<0,05) por tanto se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 
Asimismo según los resultados estadísticos, un 51,30% dicen que el diseño de un local 
es agradable, seguido de este porcentaje hay un 33,85% que les parece medianamente 
agradable este se ve debido a que los locales de Api son pequeños no hay mucho 
espacio para transitar en el mismo local, al igual que los colores del mismo, se ven 
diferentes colores en todos los locales con lo cual según los resultados un porcentaje de 
36,20% prefieren que un local de Api tenga colores pastel para que aumente la 
luminosidad del local, y se vea resaltante así como en una cafetería, y un 64,32% de los 
consumidores si estarían de acuerdo en que el Api se venda en lugares similares a una 
cafetería. 
Cuarta. De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio se concluye que existe una 
correlación positiva muy baja entre la percepción de los atributos del producto Api de 
Arequipa 2018 y la dimensión gusto. Con un nivel de significancia menor a 0,05 
(0,001<0,05) por tanto se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 
Asimismo, según los resultados estadísticos, un 59,11% respondió que nunca les dieron 
degustación, por ende, ellos tuvieron que pedir el producto Api para recién probarlo. 
Siendo el sentido del gusto no tan relevante en los factores sensoriales del ambiente con 
respecto a los atributos del producto Api. 
Quinta. De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio se concluye que existe una 
correlación positiva moderada entre la percepción de los atributos del producto Api de 
Arequipa 2018 y la dimensión oído. Con un nivel de significancia menor a 0,05 
(0,001<0,05) por tanto se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 
Asimismo según los resultados estadísticos, un 40,63% dijeron que siempre la música 
influye cuando ellos consumen Api siendo también uno de los factores relevantes para 
que los consumidores puedan percibir los atributos del producto Api. Cabe resaltar que 
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para que un local de Api se aprecie mejor este sentido es necesario saber qué tipo de 
ruido no es de su agrado en un local de Api, esta pregunta dio como resultado que un 
39,84% de los encuestados les desagradaba el ruido de la calle cuando consumían Api. 
Siendo el volumen de la música regular cuando los clientes están en el local de Api. 
Sexta. De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio se concluye que existe una 
correlación positiva moderada entre la percepción de los atributos del producto Api de 
Arequipa 2018 y la dimensión olfato. Con un nivel de significancia menor a 0,05 
(0,001<0,05) por tanto se acepta la hipótesis alterna y se rechaza la hipótesis nula. 
Asimismo según los resultados estadísticos, un 46,88% de los encuestados respondieron 
que sintieron el olor propio del producto cuando ingresaron al local sin embargo como 
segundo lugar un 24,22% sintió olor a grasa. Siendo este olor a grasa con un 38,02% el 
olor que les desagrada en un local de Api, teniendo que tomar en cuenta esto en un local 
de Api para que el consumidor se pueda sentir más a gusto si no siente este olor. 
Sétima. De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio se concluye que existe una 
correlación positiva moderada entre los factores sensoriales y la dimensión físicos. Con 
un nivel de significancia menor a 0,05 (0,001<0,05) por tanto se acepta la hipótesis 
alterna y se rechaza la hipótesis nula. Asimismo según los resultados estadísticos, un 
51,04% de los encuestados casi siempre consumen Api, lo cual es un resultado a favor 
de la investigación. Podemos resaltar que el aroma que mayormente percibieron los 
consumidores fue el aroma a maíz con un 46,88% siendo un resultado favorable ya que 
los consumidores estarían percibiendo un aroma. 
Octava. De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio se concluye que existe una 
correlación positiva moderada entre los factores sensoriales y la dimensión funcionales. 
Con un nivel de significancia menor a 0,05 (0,001<0,05) por tanto se acepta la hipótesis 
alterna y se rechaza la hipótesis nula. Asimismo según los resultados estadísticos, un 
34,38% respondió que la razón por la cual consumen Api es porque es nutritivo siendo un 
resultado favorable en la investigación ya que el café no aporta nutrientes al organismo. 
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Con respecto al precio del Api un 41,67% respondió que estaría de acuerdo ni en 
desacuerdo que pueda variar el precio del Api, como segunda instancia un 35,94% 
respondió que sí estaría de acuerdo si el precio del Api varia, con cual podemos decir que 
si el precio del Api sube en alguna circunstancia el cliente lo seguiría consumiendo. 
Novena. De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio se concluye que existe una 
correlación positiva moderada entre los factores sensoriales y la dimensión simbólicos. 
Con un nivel de significancia menor a 0,05 (0,001<0,05) por tanto se acepta la hipótesis 
alterna y se rechaza la hipótesis nula. Asimismo según los resultados estadísticos, un 
34,90% de los encuestados respondieron que consumen Api en familia y como segunda 
instancia un 33,07% respondieron que consumen Api con sus amigos, y de acuerdo a los 
gestos analizados, es la felicidad y el asombro lo que sienten los consumidores cuando 
consumen Api estando con las personas que los acompañan, generando un buen 






















Primera. Habiendo obtenido buenos resultados entre factores sensoriales y la percepción 
del producto Api, se recomienda la creación de una tienda sensorial de Api sería lo más 
adecuado debido que tendría una buena aceptación por parte del público arequipeño. 
Segunda. Para que el sentido del tacto tenga una mayor percepción se recomienda que 
un local de Api ofrezca una mayor comodidad teniendo un mobiliario adecuado para que 
se sientan como en casa. 
Tercera. Para que el sentido de la vista sea mayormente desarrollado en un local de Api 
se recomienda un color pastel en las paredes para una mayor iluminación del local, 
además de un local más amplio una distribución del mobiliario más adecuada para evitar 
obstaculizar el paso, y así la permanencia del consumidor será por más tiempo. 
Cuarta. La música tiene mucha relevancia cuando el consumidor consume la bebida, es 
por ello que según los resultados se recomienda que el tipo de música que más le agrada 
es la balada, con volumen regular, para evitar que se escuche el ruido de la calle. 
Quinta. Se recomienda, que para que el sentido del gusto tenga una mayor correlación 
con la percepción de atributos del producto Api, haya una mayor degustación del 
producto para que la bebida sea más conocida y de esta manera pueda haber más 
comensales que ingresarían al local. 
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Sexta. Se recomienda para el sentido del olfato, que el olor desagradable que es el olor a 
grasa pueda ser opacado teniendo una mayor ventilación en el local de esta manera los 
consumidores que sienten este olor ya no lo sientan y puedan sentir el olor propio del 
producto Api, además del olor a limón que es el segundo aroma que sienten cuando 
consumen Api. 
Sétima. Se recomienda que para que los factores físicos de los atributos del producto 
Api, tengan una mayor percepción por parte del consumidor, que se abriera una tienda 
especializada de Api, teniendo que ser el Api de una consistencia espesa como el néctar 
a una temperatura tibia. 
Octava. Se recomienda para el precio del producto Api, la creación de una tienda 
especializada en venta de Api ya que los consumidores se adecuarían a los nuevos 
precios de la misma e irían al local, considerando que el Api es una bebida que aporta 
grandes beneficios para el cuerpo humano. 
Novena. Se recomienda que para que haya una mayor percepción de los atributos 
simbólicos se puedan poner imágenes de personas felices y asombradas acompañadas 
de su familia y amigos en las paredes, para que de esta manera se contagie a los 






























MATRIZ DE CONSISTENCIA 
 
 
Título: Los factores sensoriales y su relación con la percepción de los atributos del producto Api en Arequipa 2018. 
 
 




Dimensiones Indicadores Metodología 
PG: ¿Cuáles son los 
factores sensoriales y su 
relación con la percepción 
de los atributos del 
producto Api en Arequipa 
2018? 
OG: Determinar los 
factores sensoriales y su 
relación con la percepción 
de los atributos del 
producto Api en Arequipa 
2018. 
HG: Es probable que los 
factores sensoriales 
tengan una relación 
significativa con la 
percepción de  los 
atributos del producto Api 


























¿Cuál es la relación del 
tacto con la percepción de 
los atributos del producto 
Api en Arequipa 2018? 
Analizar la relación del 
tacto con la percepción de 
los atributos del producto 
Api en Arequipa 2018. 
Es probable que el tacto 
tenga relación con la 
percepción de  los 











Toma de datos: 
Retrospectivo 
  en Arequipa 2018.  sensoriales 
 
¿Cuál es la relación la 
vista con la percepción de 
los atributos del producto 
Api en Arequipa 2018? 
Analizar la relación de la 
vista con la percepción de 
los atributos del producto 
Api en Arequipa 2018. 
Es  probable  que  la  vista 
tenga relación con la 
percepción de  los 





  en Arequipa 2018.    Número de ocasiones: 
¿Cuál es la relación del 
gusto con la percepción 
de los atributos del 
producto Api en Arequipa 
Analizar la relación del 
gusto con la percepción de 
los atributos del producto 
Api en Arequipa 2018. 
Es probable que el gusto 
tenga relación con la 
percepción de  los 





  2018? en Arequipa 2018.     
¿Cuál es la relación del 
olfato con la percepción 
de los atributos del 
Analizar la relación del 
olfato con la percepción de 
los atributos del producto 
Es probable que el olfato 
tenga relación con la 
percepción de los 
 






producto Api en Arequipa Api en Arequipa 2018. atributos del producto Api Sonido del 
  2018? en Arequipa 2018.  Oído   ambiente  
¿Cuáles son los factores 
físicos con relación a los 
factores sensoriales del 
producto Api en Arequipa 
2018? 
 
¿Cuáles son los factores 
Evaluar los factores físicos 
con relación a los factores 
sensoriales del producto 
Api en Arequipa 2018. 
 
Evaluar los factores 
Es probable que los 
factores físicos tengan 
relación con los factores 
sensoriales del producto 
Api en Arequipa 2018. 
 
Es probable que los 
Ruido del lugar 







funcionales con relación a funcionales con relación a factores funcionales    
los factores sensoriales 
del producto Api en 
los factores sensoriales del 
producto Api en Arequipa 
tengan relación con los 




Arequipa 2018? 2018. producto  Api  en Arequipa    







¿Cuáles son los factores 
simbólicos con relación a 
los factores sensoriales 
del producto Api en 
Arequipa 2018? 
Evaluar los factores 
simbólicos con relación a 
los factores sensoriales del 
producto Api en Arequipa 
2018. 
Es probable que los 
factores simbólicos tengan 
relación con los factores 
sensoriales del producto 
Api en Arequipa 2018. 
atributos del 
producto 









Fuente: elaboración propia 
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Anexo 2. Matriz de recojo de datos 
 
 
Matriz del instrumento de recojo de datos 
 
Título: Los factores sensoriales y su relación con la percepción de los atributos del producto Api en Arequipa 2018. 
 
 
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES Peso % N° De items Items 
 
3.70% 8 
En su visita al local de Api, la 
Temperatura del 
ambiente 
  temperatura del ambiente fue:  
¿Considera usted que el recipiente en el 
3.70% 19 que le sirvieron el Api, conserva la 






¿Se sintió cómodo con las mesas y sillas 
del local de Api? 











Luz 3.70% 14 
¿Con qué tipo de iluminación se sentiría 
cómodo en el local de Api? 
3.70% 3 
Cuando acudió al local de Api. ¿Alguna 
  vez le dieron degustación?  
Gusto Degustación 
3.70% 23 ¿Usted consume café? 
 
    
   
   
     
     
     









¿La música, influye positivamente en su 
  deleite cuando consume Api?  
3.70% 11 
















Sabor 3.70% 17 




VD (Y): Percepción de los atributos del 
producto Api 
Consistencia 3.70% 16 ¿Cómo le gusta la consistencia del Api? 
 
Aroma 3.70% 15 
¿Qué aroma percibió cuando consumió 
  Api?  
Beneficio 3.70% 20 
¿Cuáles son las razones por las que 
Funcionales 
consume Api? 
 Precio 3.70% 22 
¿Estaría de acuerdo ante una variación 
  del precio del Api?  
Simbólicos Emociones 3.70% 21 ¿Con quién(es) consume Api? 
Fuente: elaboración propia 
ambiente  en el local de Api? 
Oído 
3.70% 12 
¿Cómo le gusta el volumen de la música 
  en el local de Api  
Ruido del lugar 3.70% 13 
¿Qué tipo de ruido no es de su agrado, 




Cuando ingresó al local de Api. ¿Qué 




7 ¿Qué olor le desagradó? 
3.70% 1 ¿Usted consume Api? 
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Buenas tardes somos alumnos de la Universidad Tecnológica del Perú de la carrera  
de Administración y Marketing. Mi nombre es Sandra y el de mi compañera Shani y 
estamos reunidos con la finalidad de realizar este focus group de la bebida Api, la cual 
está hecha en base a harina de maíz morado, con especias y fruta. 
Quisiera agradecerles de antemano por acceder a esta reunión, la cuál será 
fundamental para nuestro trabajo de investigación. 
2. Explicación Introductoria 
 
Ahora que saben el porqué de esta reunión, vamos a entrar en debate muy ameno en 
donde vamos a conocer sus opiniones y sugerencias Por lo tanto les rogaría que 
fueran totalmente espontáneos y sinceros en sus respuestas, no hay respuestas 
correctas o incorrectas. 
Si tiene una opinión diferente a las demás personas del grupo, es importante que nos 
la haga saber. ¿Cómo? Esperando, que termine de dar su opinión para después dar la 
suya. De forma ordenada y así será más fácil de escucharlos. 
Se grabará la entrevista porque queremos concentrarnos en lo que ustedes van a 
decir. 
¿Tienen alguna duda? 
 
3. Rompimiento del Hielo 
 
Daremos inicio al focus group. Empezaremos por conocernos. Cada uno dirá su 
nombre, edad y a que se dedica. 
4. Preguntas Generales o de Apertura 
 
¿Qué tipo de bebidas calientes consumen? 
 
¿En qué momento del día lo consumen? 
 
¿Qué cantidad consume? 
84  
Por lo general. ¿En dónde lo consumen? 
 
Los que respondieron casa. ¿En qué lugar de su casa se siente cómodo consumiendo 
la bebida? 
Los que respondieron cafetería. ¿Qué factores evalúa más? 
 
5. Pregunta de Transición 
 
¿Con quienes, consumen ustedes, estas bebidas calientes? 
 
6. Preguntas Específicas 
 
Las siguientes preguntas se aplican a las personas que consumen bebidas calientes 
en locales comerciales. 
Ambiente local comercial (sentidos) 
 
¿Cuándo ingreso al local, sintió algún olor? 
 
¿Qué olor le desagrada? 
 
¿Cómo siente la temperatura del local? 
 
¿Prefiere que el color de la pared, sea de algún color específico, para disfrutar mejor la 
bebida? 
¿Cómo le gusta el volumen de la música? 
 
¿Qué género musical, le gusta escuchar cuando está consumiendo? 
 
¿Qué tipo de ruido no es de su agrado, cuando está consumiendo? 
 
¿Cómo le agrada que sea la iluminación? 
 
¿En qué tipo de envase le sirvieron la bebida? 
Cuando no conoce el producto ¿Qué es lo que hace? 
Vamos a proceder a servirles la bebida api, mientras van consumiendo; les haremos 
algunas preguntas referentes al producto 
Atributos del Producto 
 
¿Qué saben ustedes de la procedencia del Api? 
 
¿Cuáles son las razones, Por la que consumen Api? (Solo para los que dijeron que lo 
consumían) 
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¿Qué aroma perciben? 
 
¿Qué apariencia tiene el Api? 
 
Sobre la consistencia de la bebida. ¿Cómo lo prefieren? 
 
¿A qué temperatura prefiere consumirlo? 
 
¿Con quienes prefiere consumir esta bebida? 
 
¿Considera que el precio del Api, afecta a su decisión de compra? 
 
¿Reemplazaría el Api con la cena? 
 
7. Preguntas de Cierre 
 
¿Considera Ud. que el Api, podría venderse en ambientes similares a una cafetería? 
 
¿Considera apropiado, un salón especializado en la venta de Api? 
 




A nombre de la Universidad Tecnológica del Perú y el nuestro propio, les 
agradecemos por su valioso tiempo. 
Se les obsequiara un pequeño presente. 
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Anexo 5. Ficha de observación 
 
  
FICHA DE OBSERVACIÓN 
Se realizó la presente ficha de observación, para identificar el comportamiento de los 
consumidores en el punto de venta de Api. 
1. Al momento de ingresar al punto de venta, ¿Qué es lo primero que hace el 
consumidor? 
2. ¿Con quienes vino al punto de venta? 
3. ¿Qué hace el consumidor mientras espera a que le sirvan el Api? 
4. ¿Qué pidió el consumidor? 
5. ¿Qué es lo primero que hace el consumidor cuando le sirven el Api? 
6. ¿Qué gestos hace el consumir cuando consume el Api? 
7. ¿Cuánto tiempo demora el cliente en consumir el producto? 
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FIGURA 4. En su visita al local de Api la temperatura del ambiente fue: 
Anexo 6. Temperatura del ambiente 
Tabla 18. Nivel de temperatura del ambiente 
 








Válido Muy frío 1 ,3 ,3 ,3 
 Frío 22 5,7 5,7 6,0 
 Temperado 287 74,7 74,7 80,7 
 Caliente 61 15,9 15,9 96,6 
 Muy caliente 13 3,4 3,4 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  




Como observamos en la Tabla 8 y Figura 4 nos muestra que el 74,74% de los 
encuestados señalan que, en su visita al local del api, la temperatura del ambiente fue 
temperado, 15,89% la temperatura fue caliente, el 5,30% la temperatura del ambiente fue 
frio, el 3,39% la temperatura del ambiente fue muy caliente y con un bajo porcentaje de 

















FIGURA 5. ¿Considera usted que el recipiente en el que le sirvieron, conserva la 
temperatura que solicitó? 
Anexo 7. Temperatura del recipiente 
 
Tabla 19. Nivel de frecuencia de temperatura de conservación del recipiente 
 








Válido Nunca 6 1,6 1,6 1,6 
 Casi nunca 14 3,6 3,6 5,2 
 A veces 29 7,6 7,6 12,8 
 Casi siempre 172 44,8 44,8 57,6 
 Siempre 163 42,4 42,4 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  





Tal como se observa en la Tabla 9 y Figura 5, El 44,79% de los encuestados consideran 
que casi siempre se conserva la temperatura en el recipiente que solicito, el 42,45% que 
siempre se conserva la temperatura, el 7,55% que a veces se conserva la temperatura, el 
3,65% casi nunca se conserva la temperatura, 1,56% indican que nunca conserva la 
temperatura. 
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FIGURA 6. ¿Se sintió cómodo con las mesas y sillas del local de Api? 
Anexo 8. Materiales del ambiente 
 
Tabla 20. Nivel de comodidad de los materiales del ambiente 
 
 








Válido Muy incómodo 3 ,8 ,8 ,8 
 Incómodo 24 6,3 6,3 7,0 
 Normal 194 50,5 50,5 57,6 
 Cómodo 135 35,2 35,2 92,7 
 Muy cómodo 28 7,3 7,3 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  







De los resultados obtenidos en la Tabla 10 y Figura 6 nos muestra que el 50,52% de los 
encuestados refieren que el nivel de comodidad fue normal, el 31,16% se sintieron 
cómodos, el 7,29% se sintieron muy cómodos, el 6,25% se sintieron incómodos y el 

















FIGURA 7. ¿Qué colores prefiere que tenga el ambiente, para disfrutar mejor la bebida? 
Anexo 9. Colores 
 
Tabla 21. Preferencia de colores en un local de Api 
 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Colores apagados 
(Disminuye la luminosidad) 
    
 8 2,1 2,1 2,1 
 Colores fríos (Azul, verde, 
violeta) 
25 6,5 6,5 8,6 
 Color neutro (Blanco) 76 19,8 19,8 28,4 
 Colores cálidos (Amarillo, 
rojo, naranja) 
136 35,4 35,4 63,8 
 Colores pasteles (Aumenta 
la luminosidad) 
139 36,2 36,2 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  





De los resultados obtenidos en la Tabla 11 y Figura 7 observamos que el 35,20% de los 
encuestados manifiestan que los colores pasteles son los que prefieren que tengan el 
local, para un mejor disfrute, el 35,42% prefieren los colores cálidos, el 19,79% prefieren 
el color neutro, el 6,51% refieren los colores fríos y por último el 2,08 prefieren los colores 
apagados. 
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FIGURA 8. ¿Con qué frecuencia asiste a un local de Api? 
Anexo 10. Arquitectura interior 
 
Tabla 22. Nivel de frecuencia de asistencia a un local de Api 
 
      








Válido Eventualmente 120 31,3 31,3 31,3 
 Semanalmente 14 3,6 3,6 34,9 
 Quincenalmente 180 46,9 46,9 81,8 
 Mensualmente 70 18,2 18,2 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  









La Tabla 12 y Figura 8 nos muestra que el 46,88% señala que asiste al local de Api 
quincenalmente, el 31,25% asisten eventualmente, el 18,23% lo hacen mensualmente y 
el 3,65% asisten semanalmente. 
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FIGURA 9. ¿Cómo le pareció el diseño del local de Api? 
Anexo 11. Arquitectura interior 
 
Tabla 23. Nivel de agrado del diseño de un local de Api 
 








Válido Desagradable 29 7,6 7,6 7,6 
 Medianamente agradable 130 33,9 33,9 41,4 
 Agradable 197 51,3 51,3 92,7 
 Muy agradable 28 7,3 7,3 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  







La Tabla 13 y Figura 9 nos muestra que el 51,30% de los encuestados percibieron como 
agradable el diseño del local de Api, el 33,85% percibieron medianamente agradable el 
diseño del local, el 7,55% lo consideraron desagradable y el 7,29% como muy agradable. 
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Anexo 12. Arquitectura interior 
 
Tabla 24. Nivel de aceptación de un local de Api similar a una cafetería 
 











Válido Totalmente en desacuerdo 3 ,8 ,8 ,8 
 En desacuerdo 7 1,8 1,8 2,6 
 Ni de acuerdo / Ni en 
desacuerdo 
25 6,5 6,5 9,1 
 De acuerdo 247 64,3 64,3 73,4 
 Totalmente de acuerdo 102 26,6 26,6 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  






De los resultados obtenidos en la Tabla 14 y Figura 10 nos muestra que el 64,32% de los 
encuestados manifiestan que estarían de acuerdo en que el Api podría venderse en 
lugares similares a una cafetería, el 26,56% estarían totalmente de acuerdo, el 6,51% 
están ni de acuerdo/ni en desacuerdo, el 1,82% estarían en desacuerdo y con un mínimo 
de 0,78% estarían totalmente en desacuerdo. 
FIGURA 10. ¿Estaría de acuerdo en que el Api, podría venderse en lugares similares a una 
cafetería? 
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FIGURA 11. ¿Consideraría adecuado, un salón especializado en venta de Api? 
Anexo 13. Arquitectura interior 
 
Tabla 25. Nivel de aceptación de un salón especializado en venta de Api 
 








Válido Muy inadecuado 3 ,8 ,8 ,8 
 Inadecuado 5 1,3 1,3 2,1 
 Ni adecuado / Ni inadecuado 42 10,9 10,9 13,0 
 Adecuado 250 65,1 65,1 78,1 
 Muy adecuado 84 21,9 21,9 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  





Observamos en la Tabla 15 y Figura 11 que el 65,10% de los encuestados considerarían 
adecuado un salón especializado en la venta de Api 21,86% considerarían muy 
adecuado, el 10,94% considerarían ni adecuado ni inadecuado, el 1,30% considerarían 
inadecuado y el 0,78% considerarían muy inadecuado. 
95  
FIGURA 12. ¿Con qué frecuencia asiste a una cafetería? 
Anexo 14. Arquitectura interior 
 
Tabla 26. Nivel de frecuencia de asistencia a una cafetería 
 
 








Válido Eventualmente 193 50,3 50,3 50,3 
 Semanalmente 46 12,0 12,0 62,2 
 Quincenalmente 79 20,6 20,6 82,8 
 Mensualmente 66 17,2 17,2 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  







La Tabla 16 y Figura 12 nos muestra que el 50,26% de los encuestados indican que 
asisten eventualmente a una cafetería, el 20,57% asisten quincenalmente, el 17,19% 

















FIGURA 13. ¿Qué factor valora más en una cafetería? 
Anexo 15. Arquitectura interior 
 
Tabla 27. Nivel de valoración según el consumidor en una cafetería 
 
 








Válido La degustación 12 3,1 3,1 3,1 
 La música 56 14,6 14,6 17,7 
 La decoración 83 21,6 21,6 39,3 
 El confort del mobiliario 124 32,3 32,3 71,6 
 El olor del ambiente 109 28,4 28,4 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  






De la Tabla 17 y Figura 13 nos muestra que el 32,29% de los encuestados señalan que el 
factor que más valoran es el confort del mobiliario, el 28,39% valoran el olor del ambiente, 


















FIGURA 14. ¿Con qué tipo de iluminación, se sentiría mayormente cómodo en un local de 
Api? 
Anexo 16. Luz 
 
Tabla 28. Nivel de iluminación para una mayor comodidad en un local de Api 
 








Válido Iluminación baja 32 8,3 8,3 8,3 
 Iluminación regular 300 78,1 78,1 86,5 
 Iluminación fuerte 45 11,7 11,7 98,2 
 Iluminación intensa 7 1,8 1,8 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  




Según se observa en la Tabla 18 y Figura 14 nos muestra que el 78,13% de los 
encuestados manifiestan, que se sentirían cómodos con una iluminación regular en el 
local de Api, el 11,72% se sentirían cómodos con una iluminación fuerte, el 8,33% con 
una iluminación baja y el 1,82% con una iluminación intensa. 
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Anexo 17. Recipiente del producto 
 
Tabla 29. Tipo de recipiente en el que generalmente se sirve el Api 
 
      










Válido Vaso descartable 19 4,9 4,9 4,9 
 Taza de cerámica 27 7,0 7,0 12,0 
 Chop 30 7,8 7,8 19,8 
 Taza de vidrio 120 31,3 31,3 51,0 
 Taza de loza 188 49,0 49,0 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  









De los resultados en la Tabla 19 y Figura 15, El 48,96% de los encuestados indican que 
les sirvieron en taza de loza, un 31,25% les sirven en taza de vidrio, un 7,81% les 
sirvieron en chop, el 7,03% les sirvieron en taza de cerámica y un 4,95% les sirvieron en 
vaso descartable. 
FIGURA 15. ¿En qué recipiente le sirvieron la bebida? 
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Anexo 18. Degustación 
 
Tabla 30. Nivel de degustación en un local de Api 
 








Válido Nunca 227 59,1 59,1 59,1 
 Rara vez 88 22,9 22,9 82,0 
 Alguna vez 58 15,1 15,1 97,1 
 A menudo 8 2,1 2,1 99,2 
 Siempre 3 ,8 ,8 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  










La Tabla 20 y Figura 16 nos muestra que el 59,11% de los encuestados indican que 
nunca recibieron degustación de Api, cuando acudieron al local de Api, el 22,92% rara 
vez recibieron degustación del Api, el 15,10% alguna vez recibieron degustación, el 
2,08% recibieron a menudo y el 0,378 siempre recibieron degustación de Api. 
FIGURA 16. Cuando acudió al local del Api. ¿Alguna vez le dieron degustación? 
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FIGURA 17. ¿Usted consume café? 
Anexo 19.  Degustación 
Tabla 31. Nivel de consumo de café 
 








Válido Casi nunca 103 26,8 26,8 26,8 
 A veces 153 39,8 39,8 66,7 
 Casi siempre 76 19,8 19,8 86,5 
 Siempre 52 13,5 13,5 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  







De los resultados obtenidos en la Tabla 21 y Figura 17 señalan que el 39,84% de los 
encuestados manifiestan que a veces consumen café, el 26,82% casi nunca consumen 
café, el 17931% casi nunca consumen, el 13,54% siempre consumen. 
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Anexo 20. Música del lugar 
 
Tabla 32. Nivel de influencia de la música cuando se consume Api 
 








Válido Nunca 6 1,6 1,6 1,6 
 Casi nunca 12 3,1 3,1 4,7 
 A veces 109 28,4 28,4 33,1 
 Casi siempre 101 26,3 26,3 59,4 
 Siempre 156 40,6 40,6 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  






De los resultados obtenidos en la Tabla 22 y Figura 18 nos muestra que el 40,63% de los 
encuestados manifiestan que cuando consumen api, la música siempre influye 
positivamente en su deleite, el 28,39% a veces la música influye positivamente en su 
deleite, el 26,30% la música casi siempre influye positivamente en su deleite, el 3,13% la 
música casi nunca influye positivamente en su deleite y por último el 1,56% la música 
nunca influye positivamente en su deleite. 
FIGURA 18. ¿La música, influye positivamente en su deleite, cuando consume Api? 
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Anexo 21. Música del lugar 
 
Tabla 33. Tipo de música que le agrada escuchar al consumidor cuando consume 
Api 
  
Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Salsa 29 7,6 7,6 7,6 
 Jazz 43 11,2 11,2 18,8 
 Rock alternativo 79 20,6 20,6 39,3 
 latinoamericana 86 22,4 22,4 61,7 
 Baladas 147 38,3 38,3 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  







Como observamos en la Tabla 23 y Figura 19 nos muestra que el 38,28% de los 
encuestados les agrada escuchar baladas, el 22,40% les agrada escuchar música 
latinoamericana, el 20,57% les agrada escuchar rock alternativo, el 11,20% les agrada 
escuchar jazz y el 7,55% les agrada escuchar salsa. 
FIGURA 19. ¿Qué tipo de música le agrada escuchar en el local de Api? 
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FIGURA 20. ¿Cómo le gusta el volumen de la música en el local de Api? 
Anexo 22. Música del lugar 
 
Tabla 34. Nivel de volumen que es de agrado para el consumidor de Api 
 








Válido Muy bajo 9 2,3 2,3 2,3 
 Bajo 121 31,5 31,5 33,9 
 Regular 241 62,8 62,8 96,6 
 Alto 11 2,9 2,9 99,5 
 Muy alto 2 ,5 ,5 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  






Según nos muestra la Tabla 24 y Figura 20 observamos que el 62,76% de los 
encuestados indican que les gusta el volumen de música regular, el 31,51% les gusta el 
volumen bajo, el 2,86% les gusta el volumen alto, el 2,34% les gusta el volumen muy bajo 
y con un menor porcentaje de 0,52% les gusta el volumen muy alto. 
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Anexo 23. Ruido del lugar 
 










Válido Ninguno 31 8,1 8,1 8,1 
 Timbre de celular 21 5,5 5,5 13,5 
 Artefactos en uso 78 20,3 20,3 33,9 
 Conversaciones en voz alta 101 26,3 26,3 60,2 
 Ruido de la calle 153 39,8 39,8 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  








De los resultados obtenidos en la Tabla 25 y Figura 21 nos muestra que el 39,84% de los 
encuestados manifiestan que es el ruido de la calle que más les desagrada, el 26,30% les 
desagrada las conversaciones en voz alta, el 20,31% les desagrada los artefactos  en 
uso, el 8,07% no les desagrada ningún tipo de ruido y el 5,47% les desagrada el timbre 
del celular. 
















FIGURA 22. Cuando ingreso al local de Api. ¿Qué olor sintió? 
Anexo 24. Olor del ambiente 
 
Tabla 36. Tipo de olor que siente el consumidor al ingresar al local de Api 
 








Válido No sentí ningún olor 15 3,9 3,9 3,9 
 Olor a lejía 10 2,6 2,6 6,5 
 Olor a empanada 86 22,4 22,4 28,9 
 Olor a grasa 93 24,2 24,2 53,1 
 Olor propio del producto 180 46,9 46,9 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  





Según los resultados obtenidos en la Tabla 26 y Figura 22 nos muestra que el 46,88% de 
los encuestados señalan que cuando ingresaron al local sintieron el olor propio del 
producto, el 24,22% sintieron el olor a grasa, el 22,40% distinguieron el olor a empanada, 
el 3,91% no sintieron ningún olor y por último el 2,60% sintieron olor a lejía. 
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Anexo 25. Olor del ambiente 
Tabla 37. Tipo de olor que le desagrada al consumidor en un local de Api 
 








Válido No me desagradó ningún 
olor 
    
 173 45,1 45,1 45,1 
 Olor a lejía 36 9,4 9,4 54,4 
 Olor a empanada 29 7,6 7,6 62,0 
 Olor a grasa 146 38,0 38,0 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  









De los resultados obtenidos en la Tabla 27 y Figura 23 nos muestra que el 45,05% de los 
encuestados manifiestan que no les desagrado ningún olor en el local de Api, el 38,02% 
les desagrada el olor a grasa, el 9,38% les desagrada el olor a lejía, el 7,55% les 
desagrada el olor a empanada. 
FIGURA 23. ¿Qué olor le desagradó en el local de Api? 
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FIGURA 24. ¿Usted consume Api? 
Anexo 26. Sabor 
 
Tabla 38. Nivel de consumo de Api 
 








Válido Nunca 13 3,4 3,4 3,4 
 Casi nunca 42 10,9 10,9 14,3 
 A veces 104 27,1 27,1 41,4 
 Casi siempre 196 51,0 51,0 92,4 
 Siempre 29 7,6 7,6 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  







De los resultados obtenidos en la Tabla 28 y Figura 24, nos muestra que los encuestados 
manifiestan en un 51,04% casi siempre consumen Api, un 27,08% a veces consumen 
Api, un 10,94% casi nunca, un 7.55% siempre consumen Api y un 3,39% nunca han 
consumido Api. 
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Anexo 27. Sabor 
 
Tabla 39. Nivel de temperatura del Api que usualmente pide el consumidor 
 
      








Válido Frío 3 ,8 ,8 ,8 
 Tibio 190 49,5 49,5 50,3 
 Caliente 177 46,1 46,1 96,4 
 Muy caliente 14 3,6 3,6 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  











Como observamos en la Tabla 29 y Figura 25 el 49,48% de los encuestados manifiestan 
que la temperatura del Api lo prefieren tibio, el 46,09% lo prefieren caliente, un 3,65% 
prefieren muy caliente y el 0,78% lo prefieren frio. 
FIGURA 25. ¿A qué temperatura prefiere consumir el Api? 
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Anexo 28. Consistencia 
 
Tabla 40. Nivel de consistencia del Api que usualmente le gusta al consumidor 
 








Válido Muy espeso 4 1,0 1,0 1,0 
 Espeso como la mazamorra 37 9,6 9,6 10,7 
 Espeso como la miel 39 10,2 10,2 20,8 
 Espeso como el néctar 196 51,0 51,0 71,9 
 Ralo o ligero 108 28,1 28,1 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  








De los resultados obtenidos en la Tabla 30 y Figura 26 nos muestra que el 51,04% de los 
encuestados señalan que les gusta que la consistencia del api sea espeso como el 
néctar, el 28,13% les gusta que la consistencia sea ralo o ligero, el 10,16% les gusta 
espeso como la miel, el 9,64% les gusta espeso como la mazamorra y el 1,04% les gusta 
muy espeso. 
















FIGURA 27. ¿Qué aroma percibió cuando consumió Api? 
Anexo 29. Aroma 
 
Tabla 41. Tipo de aroma que percibe el consumidor al momento de tomar la bebida 
Api 








Válido No sentí ningún aroma 11 2,9 2,9 2,9 
 Manzana 44 11,5 11,5 14,3 
 Piña 59 15,4 15,4 29,7 
 Limón 122 31,8 31,8 61,5 
 Maíz 148 38,5 38,5 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  






De la Tabla 31 y Figura 27, observamos que el 38,54% de los encuestados cuando 
consumen Api perciben el aroma propio al maíz, el 31,77% percibió el aroma a limón, el 
15,36% percibieron el aroma a piña, el 11,46% percibieron el aroma a manzana y el 
2,66% no percibieron ningún olor. 
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Anexo 30. Beneficios 
 
Tabla 42. Tipos de razones por la cual el consumidor consume Api 
 








Válido Porque te provee energías 33 8,6 8,6 8,6 
 Por salud 22 5,7 5,7 14,3 
 Por el frío 66 17,2 17,2 31,5 
 Porque es nutritivo 132 34,4 34,4 65,9 
 Por el sabor 131 34,1 34,1 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  









En la Tabla 32 y Figura 28, se observa que el 34,38% de los encuestados manifiestan 
que las razones por las que consume Api son porque es nutritivo, el 34,11% lo consumen 
por el sabor, un 17,19% lo hace por salud, el 8,59% lo hacen porque les  proveen 
energías y el 5,73% lo hacen por salud. 
FIGURA 28. ¿Cuáles son las razones por las que consume Api? 
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FIGURA 29. ¿Estaría de acuerdo ante una variación del precio del Api? 
Anexo 31. Precio 
 
Tabla 43. Nivel de aceptación ante una variación del precio del Api 
 








Válido Totalmente en desacuerdo 3 ,8 ,8 ,8 
 En desacuerdo 50 13,0 13,0 13,8 
 Ni de acuerdo / Ni en 
desacuerdo 
160 41,7 41,7 55,5 
 De acuerdo 138 35,9 35,9 91,4 
 Totalmente de acuerdo 33 8,6 8,6 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  




De los resultados obtenidos en la Tabla 33 y Figura 29 nos muestra que el 41,67% de los 
encuestados manifiestan que estarían de acuerdo ante una variación del precio de Api, el 
35,94% estarían totalmente de acuerdo, el 13,02% están ni de acuerdo/ni en desacuerdo, 
el 8,59% estarían en desacuerdo y con un mínimo de 0,78% estarían totalmente en 
desacuerdo. 
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FIGURA 30. Cuándo visita el local para consumir Api. ¿Quién lo acompaña? 
Anexo 32. Emociones 
 
Tabla 44. Tipos de personas con las cuales el consumidor va a consumir Api 
 








Válido Mi(s) compañero(s) del 
trabajo 
    
 12 3,1 3,1 3,1 
 Mi pareja 48 12,5 12,5 15,6 
 Voy solo 63 16,4 16,4 32,0 
 Mi(s) Amigo(s) 127 33,1 33,1 65,1 
 Mi familia 134 34,9 34,9 100,0 
 Total 384 100,0 100,0  




Según la Tabla 34 y Figura 30, observamos que el 34,90% de los encuestados 
manifiestan que es con la familia que consume Api, el 33,07% lo consume con los 
amigos, el 16,41% consumen solos, el 12,50% consumen con su pareja y un 3,13% 
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